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Opinnäytetyössä kehitettiin teollisuuteen projekteja ja palveluja toimittavan yrityk-
sen myynnin johtamismenetelmiä. Lisäksi työssä otettiin käyttöön uusi CRM-
järjestelmä.  
Työn rakenne koostuu myynnin johtamisen teoriasta, yrityksen olemassa olevan 
toiminnan kuvauksesta sekä uudistuksista yrityksen myynninjohtamismalleihin ja 
asiakkuuden hallintaan CRM-järjestelmän avulla.  
Teoriaosuus käsittelee myynnin johtamiseen liittyvää teoriaa kohdistettuna tämän 
yrityksen tarpeisiin. Näitä asioita ovat myynnin tavoitteet, myyntistrategia, prospek-
tien hallinta, myynnin ennustaminen sekä asiakkuuksien luokittelu ja segmentointi. 
Teoriaosuuden menetelmiä ja prosesseja sovellettiin käytännössä yrityksen uusis-
sa toimintamalleissa. 
Yrityksen käytössä oleva myynnin toiminta- ja johtamismalli dokumentoitiin. Yrityk-
sellä ei ollut erityisiä menetelmiä myynninjohtamiseen liittyen. Erittäin tehokas oli 
kuitenkin yrityksen myyntiprosessi, joka alkaa myyntimahdollisuudesta ja päättyy 
tilaussopimukseen. 
Toiminnan uudistuksissa CRM-järjestelmään suunniteltiin myynnin johtamisen nä-
kökulmasta haluttu toiminnallisuus, joka myös käyttöönotettiin. Myynnin johtami-
seen suunniteltiin prosessit myynnintavoitteille, prospekteille, myyntistrategialle ja 
asiakkuuden hallinnalle. Nämä prosessit otettiin myös käyttöön yrityksen toimin-
nassa. 
Työn tuloksena saatiin aikaan myynnin johtamismalli, joka alkaa myynnin tavoit-
teista, toimii myyntistrategian mukaisesti sekä raportoi ja ohjautuu CRM-
järjestelmällä.    
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The structure of this thesis consists of the three main areas. The first area is the 
theory of the sales management. The second one is the description of company’s 
present sales management. The last area is the reforms to the sales management 
and CRM-system. 
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did have an excellent sales process. This method starts from the sales lead and 
ends to the final contract. 
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KÄYTETYT TERMIT JA LYHENTEET 
Prospekti Mahdollinen uusi asiakas. 
Prospektointi Uusien asiakkaiden hankintaa kuvaava menetelmä. 
CRM-järjestelmä Asiakkuudenhallintajärjestelmä. 
ERP-järjestelmä Tuotannon ohjausjärjestelmä. 
Myynti Koko yrityksen myyntitoiminto ja organisaatio. 
Myyntikate Tulos laskennasta liikevaihto – muuttuvat kulut. 
Käyttökate Tulos laskennasta myyntikate – kiinteät kulut. 
 
 
  
10 
1 JOHDANTO 
Kohdeyrityksessä on tarve dokumentoida ja luoda menetelmä myynnin tehokkaal-
le johtamiselle projektiliiketoiminnassa. Asiakkaat ovat pääosin isoja teollisuusyri-
tyksiä.Yritykseen on hankittu uusi ERP-järjestelmä, jonka käyttöönotto on meneil-
lään. Tämä järjestelmä sisältää asiakkuuden hallintajärjestelmän (CRM), joka on 
tarkoitus ottaa käyttöön.  
Opinnäytetyön tarkoitus on suunnitella myynnin johtamismalli yrityksen projektilii-
ketoimintayksikölle. Työssä on tarkoitus tutkia tekniseen myyntiin liittyviä asioita, 
joita voisi hyödyntää käytännössä kohdeyrityksen päivittäisessä myynnin johtami-
sessa. Opinnäytetyön päätehtävä on täydentää olemassa olevaa myyntiprosessia 
johtamisen näkökulmasta ja rakentaa se jokapäiväiseen käyttöön hyödyntäen 
mahdollisimman tehokkaasti uutta CRM-järjestelmää. 
Teoreettinen viitekehys sisältää myynnin ohjaamisen ja johtamiseen liittyviä käsit-
teitä. Teoreettisen viitekehyksen menetelmiä pyritään soveltamaan kohdeyrityksen 
myyntiprosessiin ja CRM-järjestelmään. 
Opinnäytetyössä selvitetään ja dokumentoidaan yrityksen nykyinen myynnin joh-
tamismalli. Tarkoituksena on kuvata mahdollisimman tarkasti, miten yritys toimii 
tällä hetkellä ja minkälaisia toimintoja prosesseista löytyy.  
Myynnin johtamisen uudistuksissa tavoitteena on täydentää nykyisiä myynnin joh-
tamisprosesseja, suunnitella CRM-järjestelmän haluttu toiminnallisuus ja käyt-
töönottaa se uusien prosessien mukaisesti.  
Opinnäytetyön loppuyhteenvedossa analysoidaan opinnäytetyössä aikaansaatuja 
tuloksia sekä verrataan niiden käytännön toimivuutta yrityksen asettamiin tavoittei-
siin. 
Opinnäytetyö on tehty yritykselle, joka on aloittanut toimintansa vuonna 2010. Ny-
kyisin yritys on noin 50 henkilöä työllistävä ohjelmisto- ja automaatiosuunnittelu-
projektien ja -palveluiden tarjoaja. Toiminnan pääpaino on metalli- ja prosessiteol-
lisuuden ohjelmisto- ja automaatioprojekteissa. Yrityksessä on kaksi tulosyksikköä: 
tietojärjestelmäpalvelut sekä automaatio ja sähkökäytöt. 
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Tietojärjestelmät-tulosyksikkö työllistää noin puolet yrityksen henkilöstöstä. Liike-
toiminnan pääpaino on tietojärjestelmiin liittyvissä projekti-, ylläpito- ja kunnossapi-
totehtävissä. Työtehtävät painottuvat tietokantapohjaisiin ohjelmistoihin, tuotannon 
ohjausjärjestelmiin sekä tietojärjestelmien välisiin sanomaliikenneintegraatioihin. 
Automaatio ja sähkökäytöt -tulosyksikön toiminta koostuu suurista ja pienistä pro-
jektitoimituksista, suunnittelutoimeksiannoista sekä kunnossapitoon liittyvistä teh-
tävistä. Asiakkaita ovat metalli- ja paperiteollisuuden isot yritykset Suomessa. Pää-
tuotteita ovat kone- ja prosessilinjastojen automaation sekä sähkökäyttöjen mo-
dernisoinnit avaimet käteen -periaatteella.  
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2 MYYNNIN OHJAUKSEN JA JOHTAMISEN MENETELMIÄ 
2.1 Myynnin tavoitteiden asettaminen 
Oikeanlaisilla tavoitteilla ja mittareilla voidaan muuttaa yrityksen strategia konk-
reettiseksi toiminnaksi. Nämä myös ohjaavat yrityksen toimintaa sekä innostavat 
henkilökuntaa. Johtamisen kannalta tavoitteet ja mittarit ovat kriittisiä tekijöitä, 
koska sellaista mitä ei voi mitata, ei voi johtaa ja toisaalta mitään, millä ei ole tavoi-
tetta, ei voi mitata. (Nieminen & Tomperi 2008, 46.) Samalla tavalla voidaan tode-
ta, jollei yritys mittaa myynnin tekijöitä, kuten esimerkiksi myyntimahdollisuuksia, 
voi myynnin johtaminen olla todella vaikeaa (Mattsson & Parvinen 2011, 64).  
Kuviossa 1 näkyy tavoitteiden ja mittareiden sijainti strategiaprosessissa. Tavoittei-
ta ja niiden mittareita asetetaan yrityksen toiminnoille sekä myös henkilöstölle. Oi-
kein valitut tavoitteet ja mittarit johtavat menestykseen. Toisaalta, jos tavoitteiden 
saavuttaminen ei tuo menestystä, voidaan myös kyseenalaistaa yrityksen strate-
gia. (Nieminen & Tomperi 2008, 48.)  
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Kuvio 1. Tavoitteet ja mittarit strategiaprosessissa (Nieminen ja Tomperi 2008, 
48). 
 
Tavoitteiden asettaminen ei ole aina helppoa. Hyvälle tavoitteelle on olemassa 
SMART-määrittely. Tavoitteen pitää olla täsmällinen (Specific), mitattavissa oleva 
(Measurable), saavutettavissa (Achievable) oleva, mutta haastava (Challenging), 
mielekäs ja kytköksissä strategiaan (Realistic) sekä aikaan sidottu (Time bound). 
(Nieminen & Tomperi 2008, 53.) 
Kun tavoitteet on asetettu, on tärkeää seurata tavoitteen toteutumaa laadukkaalla 
mittarilla. Hyvä mittari on sidottu yrityksen strategiaan ja kriittisiin menestystekijöi-
hin. Mittarin pitää olla myös tarkka, uskottava, helposti ymmärrettävä sekä tukea 
toiminnan ohjaamista ja kehittämistä. (Nieminen & Tomperi 2008, 58.) 
Myynnille voidaan asettaa erilaisia mittareita. Tällaisia mittareita ovat esimerkiksi 
saavutettu liikevaihto per myyjä, per tuote, per asiakas tai tuoteryhmä. Lisäksi mit-
tareita voivat olla myynnin kasvu, uusien tuotteiden myyntimäärä, myyntimenestys 
uusilla alueilla sekä myyntikate. Mittareita tulisi kuitenkin olla rajattu määrä. Nyrk-
kisääntönä on määritetty, että koko yrityksen kattava mittarimäärä on 8 - 16 välillä. 
Mittareiden on myös oltava painoarvoiltaan tasapainossa. Mittareita suunniteltaes-
sa on hyvä olla järjestelmällinen. Kuviossa 2 on esimerkki mittarin määrittelylo-
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makkeesta. Lomake kuvaa, millaisia asioita olisi hyvä käydä läpi mittaria suunnitel-
taessa. (Nieminen & Tomperi 2008, 59 - 60.) 
 
Kuvio 2. Mittarin määrittelylomake (Nieminen ja Tomperi 2008, 61). 
2.2 Myyntistrategia 
Myyntistrategialla määritellään tyypillisesti ne tekijät, joilla uskotaan saavutettavan 
yritykselle asetetut tavoitteet. Nämä tekijät voidaan kohdistaa neljään osakokonai-
suuteen, jotka ovat markkinatuntemus, myyntiorganisaatio, henkilöstön osaaminen 
ja myynnin prosessit. Myyntistrategia vastaa kysymykseen, mikä on yrityksemme 
suunnitelma myyntimenestyksen rakentamiseen. (Nieminen & Tomperi 2008, 75.) 
Asiakkaiden ostokäyttäytymisen perusteella voidaan määrittää oikeanlainen 
myynnin lähestymistapa, strategia. Näitä strategioita ovat tuotemyynti, ratkaisu-
myynti ja arvomyynti. Myynnin johdon on tärkeää tunnistaa, mitä strategiaa käyte-
tään kuhunkin asiakkaaseen. 
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Tuotemyynnissä myynnin argumentointi perustuu puhtaasti tuotteen ominaisuuk-
siin. Myyjä on tyypillisesti tuote-ekspertti, ja osaaminen painottuu tuoteosaami-
seen. Myynti neuvottelee yleensä vain asiakkaan osto-organisaation kanssa ja 
asiakkaan johto ei osallistu kaupankäyntiin. Kauppoja voidaan saavuttaa yleensä 
joko kilpailijasta erottuvalla tuotteella tai tuotteen hinnalla. Myynnin on tärkeää 
tunnistaa asiakkaan tuotetarpeet ja pitää huolta siitä, että tuotteesta luvatut asiat ja 
esimerkiksi toimitusajat pitävät. Tuoteorientoitunut asiakas on yleensä hyvin tietoi-
nen haluamastaan tuotteesta ja kilpailijoiden tarjonnasta, joten myyntineuvottelut 
ajautuvat yleensä aina hintakeskusteluun. Tuotekaupassa ei ole yleensä erityistä 
myyjän ja ostajan välistä luottamusta, vaan asiakas luottaa toimittajan tuotteeseen. 
Myyntimenestystä voidaan seurata liikevaihdolla ja katteella. (Kaario, Pennanen, 
Storbacka & Mäkinen 2003, 28 - 29.) 
Ratkaisumyynnissä tarjotaan asiakkaalle kokonaisuutta, joka sisältää tuotteita se-
kä palveluja, joista muodostuu ratkaisu asiakkaan tarpeeseen. Ratkaisumyynti 
perustuu hyvään tietämykseen asiakastarpeista. Argumentointi perustuukin myyn-
titilanteessa siihen, miten hyvin ratkaisu sopii asiakkaan tarpeeseen. Myyjän on 
ratkaisumyynnissä ymmärrettävä asiakkaan tarpeet ja osattava esittää niihin rat-
kaisu. Myyntineuvotteluissa hinta ei ole ensimmäinen asia mistä keskustellaan, 
vaan ratkaisu on ensisijainen. Hintakeskustelussa keskustellaan yksikköhintojen 
sijasta ratkaisun kokonaishinnasta. Asiakkaan luottamus rakentuu toimittajayrityk-
seen, ei pelkästään tuotteeseen. Myyntimenestystä voidaan seurata liikevaihdolla 
ja katteella, kuten tuotemyynnissäkin. Ratkaisujen onnistuminen on myynnin tule-
vaisuuden kulmakiviä. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Mäkinen 2003, 30 - 31.) 
Arvomyynnissä ei enää argumentoida tuotteilla tai ratkaisulla, vaan se perustuu 
lisäarvoon, joka muodostuu asiakkaan liiketoiminnan kilpailukykyyn ja tulokseen. 
Myyjän rooli arvomyynnissä onkin enemmän konsultti kuin tuote-ekspertti. Myyjän 
on tunnettava syvällisesti asiakkaan liiketoiminta ja liiketoiminnan prosessit, jotta 
pystytään rakentamaan innovaatioita ja ratkaisuja, jotka vaikuttavat kilpailukykyyn 
ja tulokseen. Myyjän on tunnettava asiakkaan koko organisaatio ylimpään johtoon 
saakka, jotta voidaan vaikuttaa kaikkiin päättävässä asemassa oleviin henkilöihin. 
Neuvottelut keskittyvät tuotteen elinkaarikustannuksiin tai yleisesti pitkän aikavälin 
kustannuksiin ja siitä saavutettavaan voittoon, ei siis enää yksittäisen ratkaisun tai 
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tuotteen hintaan. Luottamus toimittajan ja asiakkaan välillä on syvällistä ja mo-
lemminpuolista. Myynnin onnistumista voidaan mitata asiakkaan lisäarvojen saa-
vutuksia seuraamalla. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Mäkinen 2003, 31 - 33.) 
Churchill, Ford, Walker, Johnston ja Tanner (2000, 4) kertovat, että myyntistrate-
giaa laadittaessa pitää vastata viiteen pääkysymykseen. Ensimmäisenä on tarkas-
teltava, miten voidaan parhaalla tavalla integroida myyntivoima yrityksen ympäris-
töön ja markkinointiin. Samalla on tarkistettava, miten myyntivoima sopii yrityksen 
ja asiakkaan välisen suhteen kehittämiseen. Toisessa päälinjauksessa tarkastel-
laan menetelmät, miten erilaisia asiakkaita on paras lähestyä, vakuuttaa ja palvel-
la. Kolmas asia käsittelee myynnin prosesseja ja toimintoja. On mietittävä, millaisia 
myyntitiimejä ja niiden toimintoja tarvitaan, jotta asiakasta pystytään palvelemaan 
mahdollisimman tehokkaasti. Neljännessä kohdassa tarkastellaan myynnin ennus-
tamista, tavoitteita ja budjetointia. Viimeisenä on mietittävä myynnin toimenpitei-
den konkreettinen käyttöönotto huomioiden myyntialueet ja myyjien ajankäytön. 
2.2.1 Strategiaprosessi 
Myyntistrategiassa käsiteltävän asiasisällön lisäksi tarvitaan strategiaprosessi, jolla 
voidaan käsitellä tehokkaasti myyntistrategiaa. Seuraavassa on esitetty yleisiä 
yritysstrategia prosesseja. Näistä yritysstrategiaprosesseista parhaiten myyntistra-
tegiaan soveltuvaa on tarkoitus käyttää yrityksen uutena myyntistrategiaprosessi-
na.  
Kuvio 3 esittää yleistä strategiaprosessia, joka käsittää mission, vision ja tavoit-
teet, sisäisen ja ulkoisen analyysin ja implementoinnin eli toimeenpanon. Missio 
kuvaa toiminnan nykyhetken tilanteen. Visio kuvaa, mitä on tarkoitus saavuttaa 
asetetulla aikavälillä. Tavoitteissa määritellään, mitkä ovat toiminnan konkreettiset 
tavoitteet, joiden toteutumia seuraamalla voidaan todeta, onko haluttuun visioon 
päästy. Analyysivaiheessa tarkastellaan esimerkiksi SWOT-analyysilla sisäisiä ja 
ulkoisia toimintoja. Strateginen valinta on päätös strategiasta, jolla voidaan voittaa 
sisäiset ja ulkoiset haasteet siten, että asetetut tavoitteet saavutetaan. Toimeen-
panossa määritetään toimenpiteet, vastuut ja seuranta strategian konkreettiselle 
käyttöönotolle. (Nokelainen 2013, 27.) 
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Kuvio 3. Yleinen strategiaprosessi (Nokelainen 2013). 
 
Hyvin samankaltaista strategiaprosessia, kuten Nokelainen edellä kuvasi, kuvaa 
myös Schwartz (2006, 64 - 69). Schwartzin menetelmä on siis yksinkeraisempi. 
Tässä tapauksessa menetelmä perustuu visioon (vision), missioon (mission), ta-
voitteisiin (goals & objectives) ja toimenpiteisiin (strategies & tactics). Schwartzin 
menetelmä on siis hieman yksikertaisempi versio verrattuna Nokelaisen strategia-
prosessiin: analyysivaihe puuttuu, mutta muuten menetelmä on sama. 
Strategiaa voi käsitellä myös viiden elementin menetelmällä. Menetelmä käsittää 
areenat (arenas), välineet (vehicles), erottautumiskeinot (differentiators), toimenpi-
teet (staging) ja ansaintalogiikan (economic logic). Areenoja määriteltäessä perus-
kysymys on, missä toiminnoissa ollaan mukana ja missä ei. Areenoissa määritel-
lään myös mahdolliset asiakkaat, tuotteet ja niiden valmistus ja hankinta sekä 
maantieteellinen läsnäolo. Välineet vastaavat kysymykseen, millä välineillä valituil-
la areenoilla ollaan tai sinne päästään. Erottautumiskeinoilla taas kuvataan se, 
miten erottaudutaan muista kilpailijoista. Hyvää erottautumiskeinoa voidaan kuvata 
tärkeäksi, erikoislaatuiseksi, vaikeasti kopioitavaksi, edulliseksi sekä kannattavak-
si. Toimenpiteet vastaavat kysymyksiin mitä, miten, missä ja milloin sekä missä 
järjestyksessä asioita tapahtuu. Ansaintalogiikka vastaa kysymykseen miten saa-
daan aikaan tuottoja. Oleellista viiden elementin menetelmässä on kaikkien ele-
menttien yhteensopivuus. (Nokelainen 2013, 37 - 54.) 
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2.3 Asiakkuuksien hallinta 
Asiakkuuksien hallinta kuvaa yrityksen toimintatapaa hoitaa omia asiakkaitaan. 
Asiakkuuden hoitoon liittyy monia asioita, joista tässä työssä on käsitelty asiakas-
lukitus, prospektointi, hoitomallit, ennustaminen ja segmentointi. 
2.3.1 Asiakkuuksien luokittelu 
Asiakkuuksien luokitus (kuvio 4) antaa keinon tuntea asiakkaat syvällisemmin, jol-
loin yrityksen johto voi ohjata myyntiä siten, että myynnin johtaminen ja konkreetti-
nen myyntityö ovat yrityksen strategian ja tavoitteiden mukaisia. Luokituksen avul-
la voidaan myös varmistaa, että asiakkaita palvellaan ja hoidetaan kaupallisen 
tärkeyden mukaisesti oikealla tavalla. Myyntihenkilöstön ajankäyttöä voidaan myös 
hallita älykkäästi luokitusten mukaisesti. Yhtenäisen toimintatavan luomiseen voi-
daan myös vaikuttaa asiakasluokituksella. Lisäarvo saavutetaan, kun myynnin oh-
jaus jalkauttaa asiakasluokitukset koko organisaatiolle. Tällöin kaikki osaavat toi-
mia omassa työtehtävässään asiakasluokitusten mukaisesti. (Rubanovitsch & Va-
lorinta 2009, 46 - 47.) 
 
Kuvio 4. Asiakkuuksien luokittelu (Rubanovitsch ja Valorinta 2009, 45). 
 
Asiakasluokitus muodostuu kriteereistä, joille on arviointiasteikko ja painoarvot 
(kuvio 5). Asiakkaat pisteytetään arviointiasteikon avulla kriteerien mukaisesti. 
Painoarvojen avulla voidaan vaikuttaa eri kriteerien väliseen painoarvoon. Kritee-
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rejä ei saa olla liikaa, ettei tietojen ylläpito ja kerääminen ole liian työlästä. Kritee-
rejä valittaessa on myös huomioitava, että ne tukevat myyjille asetettuja tavoitteita 
sekä myynnin kokonaistavoitteita. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 72.) 
 
Kuvio 5. Asiakaskohtaisen luokituksen synty (Rubanovitsch ja Valorinta 2009, 75). 
 
Kriteerit muodostuvat kolmesta luokasta, jotka ovat raha, suhde ja arvo (kuvio 6). 
Rahaperusteisia kriteerejä voivat olla asiakkaan kokonaisostot, kokonaispotentiaa-
li, myyntikate, keskiostos, myynnin muutos tai asiakaskohtainen markkinaosuus. 
Suhde-kriteerillä viitataan myyjän ja asiakkaan välisiin suhteisiin. Tällaisia tekijöitä 
voivat olla asiakassuhteen pituus, asiakasuskollisuus, henkilöstömäärä, ostotihe-
ys, ristiinmyyntiaste, asiakkaan riskiluokitus, asiakkaan suhdanneherkkyys, sijainti, 
kansainvälistymisaste, asiakkaan prosessit ja järjestelmät, ostokäyttäytyminen, 
referenssiarvo tai myyjäyrityksen saama oppimisarvo. Arvo-kriteerillä kuvataan, 
miten hyvin yrityksen tarjonta ja palvelut kohdistuvat asiakkaan arvoihin, tarpee-
seen ja tapaan toimia. Jokaisen kriteerin kohdalla tulee kysyä, miksi se on oleelli-
nen ja tärkeä sekä mistä kriteeri tarkalleen ottaen kertoo. (Rubanovitsch & Valorin-
ta 2009, 74 - 76.) 
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Kriteereille luodaan arviointiasteikko ja painoarvo, joiden avulla kaikille asiakkuuk-
sille muodostuu pisteytys. Pisteytyksen avulla asiakkuudet saavat asiakasluokan. 
Monesti samat asteikot ja painoarvot sopivat yrityksen eri liiketoimintayksiköille. 
Kun kriteerit ovat valittu huolella, voidaan arviointiasteikon ja painoarvojen muu-
toksilla hyödyntää samaa asiakasluokitusta myös tytäryhtiöille. Myynnin toimintaa 
voi myös ohjata arviointiasteikon ja painoarvojen avulla älykkäästi. Myynnin ja ko-
ko organisaation huomion kohdistaminen asiakkaille, joilla on referenssiarvoa, voi-
daan tehdä kriteereissä määritellyn referenssiarvon painoarvoa muuttamalla. (Ru-
banovitsch & Valorinta 2009, 82.) 
Rahaperusteisille kriteereille on aina oltava tarkastelujakso. Tarkastelujakso voi 
olla kuluva vuosi, edellinen kalenterivuosi, edelliset 12 kuukautta tai tilikausi. Tar-
kastelujakson aikana voi olla myös kahden tarkastelujakson rinnakkaisseuranta. 
Tällöin voidaan seurata esimerkiksi kokonaisostoja edelliseltä tilikaudelta ja kumu-
latiivisesti kuluvalta tilikaudelta. Asiakasluokitus määräytyy edellisen tilikauden 
perusteella. Kumulatiivinen seuranta kertoo johdolle, mihin suuntaan asiakkuus on 
kehittymässä ja antaa mahdollisuuden ohjata asiakkuutta hyvissä ajoin. (Ru-
banovitsch & Valorinta 2009, 83.)  
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Kuvio 6. Esimerkki kriteereistä, arviointiasteikosta ja painoarvoista (Rubanovitsch 
ja Valorinta 2009, 84). 
2.3.2 Prospektointi 
Uusien potentiaalisten asiakkaiden etsiminen on yksi asiakkuuden hallinnan tärkeä 
näkökulma. Potentiaalinen asiakas eli prospekti on mahdollinen asiakas, joka täyt-
tää yrityksen määrittelemät kriteerit yritykselle sopivasta asiakkaasta. Prospektien 
hallinnan päätavoitteita on tuottaa kriteerit läpäisevä prospektikanta, joka koostuu 
nykyisistä asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista. Prospektikannan hallinnassa 
käytetään yleisesti asiakkuuden hallintaohjelmistoa (CRM), jolla voidaan seurata 
prospektien kehittymistä myyntiprosessissa. Monet menestyneet yritykset ovat 
huomanneet, että olemassa olevat asiakkaat tuottavat suurimman osan myynnis-
tä. On siis tärkeä, että myynninprosessit tukevat toimintaa, joka laajentaa asiakas-
kantaa. (Manning, Reece & Ahearne 2010, 180 - 181.) 
22 
Myynnin on pystyttävä selviytymään, vaikka asiakkuuksia menetetään. Tästä syys-
tä uusien asiakkaiden prospektointi on tärkeää. Jos uusia asiakkuuksia ei tule, voi 
seurauksena olla myyjän tulojen menetys tai jopa työpaikan menetys. Asiakkuuk-
sia voidaan menettää monesta syystä. Näitä voivat olla asiakkaan kertaostos käyt-
täytyminen, kilpailutilanne, konkurssit, yritysostot, henkilöstövaihdokset ja niin 
edelleen. (Manning, Reece & Ahearne 2010, 181.) 
Prospekteja voidaan etsiä monella tavalla (sources of prospect). On kuitenkin 
huomattu, että tietynlaiset tavat löytää prospekteja toistuvat. Tehokas tapa löytää 
laadukkaita prospekteja on silloin, kun joku on suositellut prospektoivan yrityksen 
palveluja prospektille. Prospekti, joka on saanut suosituksia, mahdollistaa nopean 
myyntisyklin ja parhaan myyntituloksen. Laadukkaita prospektilähteitä ovat myös 
tuttavat tai henkilöt, jotka eivät ole varsinaisia asiakkaita eivätkä siten tee ostopää-
töksiä, mutta he tuntevat jonkun prospektin henkilöstöstä, joka voi vaikuttaa pää-
töksiin. Muita tapoja etsiä prospekteja ovat yritystietokannat, lehtijulkaisut, messut 
ja muut vastaavat tapahtumat, puhelinmyynti, sähköposti, suoramarkkinointi tuot-
teista, internetsivustot, yritykset, jotka myyvät asiakastietokantoja, puhelinsoitot, 
verkostoituminen, seminaarit, henkilöt, jotka ovat lähellä päättäjiä, sekä kaikkien 
näiden yhdistelmät. (Manning, Reece & Ahearne 2010, 183 - 193.) 
Prospektien valinnassa (qualifying the prospect) on tarkoitus saada selville ne asi-
akkaat, joilla on tarve yrityksen tuotteille tai palveluille. Prospektien valinnassa on 
aina määriteltävä valintakriteerit. Kriteerejä mietittäessä voidaan kysyä, tarvitseeko 
prospekti yrityksen tuotteita, ovatko rahoitusedellytykset kunnossa ostaa palveluja, 
onko valtuuksia tehdä ostopäätös tai mikä on asiakkaan ostohalu yrityksen palve-
luille. On kuitenkin todettu, että kaikilla myynnin edustajilla on omia erilaisia asioi-
ta, millä valitaan prospekteja. Eroja löytyy erityisesti teollisuus- ja kuluttajamyynnin 
välillä. (Manning, Reece & Ahearne 2010, 193 - 194.) 
Churchillin, Fordin, Walkerin, Johnstonin ja Tannerin (2000, 62) mukaan prospek-
teja valittaessa voidaan käyttää kolmea tärkeää kysymystä, joiden avulla laaduk-
kaita prospekteja voidaan saavuttaa. Tarvitseeko prospekti yrityksemme tuotteita 
tai palveluita, on ensimmäinen pääkysymys. Toinen pääkysymys kertoo vastauk-
sen, pystytäänkö asiakkaan ostoista päättävät henkilöt saamaan vakuuttuneeksi 
yrityksen tuotteista ja palveluista, jotta ostopäätöksiä syntyy. Viimeinen kysymys 
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kyseenalaistaa prospektin kannattavuuden; onko prospektilta mahdollisesti saata-
vat tilaukset taloudellisesti kannattavia. 
Nykyisin prospektien tietoja hallinnoidaan asiakkuudenhallintaohjelmistoilla (CRM). 
Nykypäivän CRM-järjestelmään voidaan kirjata monenlaisia tietoja, jotka liittyvät 
prospektiin. Näitä tietoja ovat esimerkiksi asiakastiedot, ostomäärät ja tuotteet, 
tulevaisuuden myyntimahdollisuudet, ostokäyttäytyminen, ostopäätökseen vaikut-
tavat henkilöt, myyntiluvut, myyntiennusteet, mahdolliset tilauspäivämäärät ja yh-
teyden otot (kuvio 7). Myyjä tai asiakasvastaava ovat tyypillisesti velvollisia täyttä-
mään nämä tiedot CRM-järjestelmään. Tällaiset CRM-järjestelmät ovat yleensä 
avoimia, jolloin sisällön näkee koko myyntihenkilöstö. Koska edelliset yhteydenotot 
ja keskustelut on kirjattu järjestelmään, on esimerkiksi uuden myyntihenkilön help-
po jatkaa keskusteluja. Järjestelmät antavat myös muulle myyntihenkilöstölle 
mahdollisuuden lisätä tietojaan prospektista. (Manning, Reece & Ahearne 2010, 
194 - 195.) 
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Kuvio 7. Prospektin tiedot CRM-järjestelmässä (Manning, Reece ja Ahearne 2010, 
194). 
2.3.3 Asiakkuuksien hoitomalli 
Hoitomallien (kuvio 8) tarkoituksena on kirjata, miten asiakkuuksia hoidetaan asia-
kasluokituksen mukaisesti. Kirjallisesti kuvattujen hoitomallien avulla koko organi-
saatio toimii korkealaatuisesti. Hoitomallit sisältävät konkreettiset toimenpiteet 
asiakassuhteen hoitamiseen. Näitä toimenpiteitä ovat asiakastapaamisten ohjeis-
tukset, määrät, sisällöt sekä niiden laatu. Lisäksi toimenpiteisiin kuuluu hinnoittelu, 
tuotteistus, asiakaspalvelu, asiakaskoulutukset ja markkinointi. (Rubanovitsch & 
Valorinta 2009, 91 - 93.) 
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Hoitomallien avulla saadaan aikaan tuloksia, kun kaikille asiakasluokille on tehty 
hoitomalli ja niiden sisältö on tarpeeksi konkreettinen. Lisäksi hoitomalli täytyy jal-
kauttaa koko organisaatiolle. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 91 - 93.)  
 
Kuvio 8. Esimerkki asiakkuuksien hoitomallista (Aap=avainasiakaspäällikkö, 
PM=puhelinmyynti) (Rubanovitsch ja Valorinta 2009, 84). 
2.3.4 Myynnin ennustaminen 
Myynnin ennustaminen on tärkeä asia, jota tarvitaan monissa yrityksen toimin-
noissa. Esimerkiksi yrityksen tuotanto tarvitsee ennusteita myynnistä, jotta he tie-
tävät varautua tuotannon lisäämiseen tai vähentämiseen lähitulevaisuudessa. 
Samalla tavalla ennusteita tarvitaan materiaaliostoissa, resurssivarauksissa, tuo-
tekehityksessä, markkinoinnissa sekä rahoitustarpeissa. Ennusteita on tyypillisesti 
useammalle aikavälille. Lyhyen aikavälin ennuste tarkoittaa yleensä muutaman 
kuukauden aikakehystä. Tätä ennustetta tarvitsevat tyypillisesti tuotantoon liittyvät 
toiminnot. Keskipitkän aikavälin ennuste on tyypillisesti vuosi. Tätä ennustetta käy-
tetään yleensä yrityksen liiketoimintaan liittyvissä toiminnoissa, esimerkiksi budje-
toinnissa. Pitkän aikavälin ennuste on yleensä kolmen vuoden mittainen. Tätä en-
nustetta käyttää yrityksen ylin johto, kun esimerkiksi yrityksen rahoitustarpeita 
suunnitellaan. (Jobber & Lancaster 2009, 460 - 462.) 
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Ennustustekniikat voivat olla kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia. Kvalitatiivisiin eli ei-
numeraalisiin menetelmiin kuuluu esimerkiksi suora asiakaskyselymalli, jossa ky-
sytään asiakkaiden ostoaikomuksista asetetulla aikavälillä ja sen perusteella voi-
daan ennustaa myyntiä. Tiedon hankinta kohdealueesta yrityksen ulkopuolisella 
tutkimusryhmällä, joka tuntee kohteena olevan teollisuuden alueen erityisen hyvin, 
on myös kvalitatiivinen tapa ennustaa myyntiä. Tässä menetelmässä myyntien-
nustus perustuu asiantuntijoiden lausuntoihin. Hyvin samantyylinen ennustamis-
menetelmä on yrityksen oman myyntihenkilöstön näkemys tulevasta myynnistä. 
Kvantitatiiviset menetelmät perustuvat matemaattisiin menetelmiin. Tästä esimerk-
kinä voidaan tarkastella keskiarvomenetelmää. Myytyjen tuotteiden määristä voi-
daan ottaa kolmen vuoden keskiarvo ja seuraava keskiarvo seuraavista kolmesta 
vuodesta. Piirtämällä näistä trendikäyrä aika-akselin ja keskiarvomäärien suhteen 
saadaan tuloksena suodatettu myynnin trendi. Tästä trendikäyrästä nähdään to-
teutunut myynti, jonka perusteella voidaan ennustaa tulevaa. Erilaisiin matemaatti-
siin menetelmiin perustuvia kvalitatiivisia menetelmiä löytyy useita erilaisia. (Job-
ber & Lancaster 2009, 468 - 470.) 
2.3.5 Asiakassegmentointi 
Asiakassegmentoinnin tarkoitus on asemoida asiakkuudet, minkä avulla myynti-
resurssit voidaan kohdistaa tehokkaasti. Segmentoinnissa asiakkaat ryhmitellään 
sopivalla tavalla, jota käytetään hyväksi myynnin johtamisessa. Asiakkaita voidaan 
ryhmitellä esimerkiksi asiakkaan koon, toimialan, sijainnin, teknologian, ostokäyt-
täytymisen tai markkinaosuuden mukaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 77.) 
Yrityksen tuotteiden ja palveluiden kohdentaminen segmentoiduille asiakasryhmil-
le on myös oleellinen asia segmentoinnissa. Kohdentaminen kertoo esimerkiksi, 
mistä tuotteista, palveluista, hinnoittelusta, konsepteista tai brändistä tarjonta 
koostuu. (Nieminen & Tomperi 2008, 77.) 
Segmentoinnin tarkoituksena on auttaa myynnin johtoa ja myyjää näkemään 
markkinat kokonaisuutena sekä näkemään oma sijoittuminen markkinoilla. Asia-
kassegmentoinnissa on loppujenlopuksi kysymys siitä, mihin myynnin voimavarat 
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kohdistetaan, jotta myynnin tulokset ovat parhaat mahdolliset. (Nieminen & Tom-
peri 2008, 77.)  
2.4 Myyntiprosessi 
Myyntiprosessi voidaan kuvata määritelmällä, joka kertoo miten myyntiorganisaa-
tio tai myyntitiimi tekee myyntityötä. Myynnin johtamisen näkökulmasta myyntipro-
sessi on myynnin toimintamalli, jonka mukaisesti myyntityöt suunnitellaan, toteute-
taan ja mitataan. (Nieminen & Tompperi 2008, 73.) 
Myyntiprosessin johtamiseen kuuluvia vaiheita kuvataan kuviossa 9. Myynnin ta-
voitteiden määrittäminen on ensimmäinen prosessin vaihe, joka sisältää tulos- ja 
suoritustavoitteita. Seuraava vaihe on suunnittelu, jossa luodaan myynnin strate-
gia, asiakassegmentointi, toimintasuunnitelmat asiakkuuksien hoitoon sekä mene-
telmät prospektien käsittelylle. Toimeenpanossa varmistetaan suunnitelmien konk-
reettinen käyttöönotto ja toimenpiteiden jalkautus. Viimeisessä vaiheessa kaikille 
tavoitteille asetetaan mittarit ja seurantamenetelmät. (Nieminen & Tompperi 2008, 
74.) 
 
Kuvio 9. Myyntiprosessin johtaminen (Nieminen ja Tompperi 2008, 74). 
2.4.1 Myyntiprosessimalleja 
Kuvio 10 kuvaa yleistä myyntiprosessimallia. Tämä malli perustuu näkymään, joka 
kuvaa, missä vaiheessa myyntimahdollisuudet ovat prosessissa. Menetelmä sisäl-
28 
tää siis erilaisia myyntiprosessivaiheita. Näitä vaiheita ovat valitut (qualified), tar-
vekartoitus (needs analysis), esittely (presentation), neuvottelu (negotion) ja tila-
ukset (closed sales). Menetelmän avulla voidaan tarkastella selkeästi myynnin 
ennustetta sekä myyntimahdollisuuksien määriä – paljonko myyntimahdollisuuksia 
pitää olla missäkin vaiheessa, että asetetut myyntitavoitteet toteutuvat. Menetel-
mässä on tärkeää, että myynti työskentelee kaikissa myyntiprosessin vaiheissa ja 
pitää vaiheet tasapainossa. (Manning, Reece & Ahearne 2010, 197 - 198.) 
 
 
Kuvio 10. Myyntiprosessimalli (Manning, Reece ja Ahearne 2010, 197). 
 
Suunniteltaessa myyntiprosessimallia yritykselle mahdollisimman optimaaliseksi 
on tärkeää tunnistaa myyntiprosessimallin erilaiset tunnuspiirteet, jotka ovat kuvat-
tu kuviossa 11.  
Kapea ja korkea tunneli kuvaa tilannetta, jossa myyntimahdollisuuksia on vähän ja 
prosessin läpimenoaika on pitkä. Muodosta voi myös päätellä, että myyntimahdol-
lisuuksien hankinta ei onnistu, mikä taas kuvastaa myynnin ja markkinoinnin väli-
sen yhteistyön epäonnistumista. Toisaalta on myös huomioitava, että isoissa pro-
jekteissa myynnin läpimenoaika on aina pitkä, eikä välttämättä tarkoita epäonnis-
tumista myynnissä tai markkinoinnissa. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Mäkinen 
2003, 140 - 141.) 
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Leveä ja korkea tunneli kuvaa tehokasta myyntimahdollisuuksien hankintaa. Tun-
nelin muoto kuitenkin kertoo huonosta tilausten määrästä, jonka syy on yleensä 
huonolaatuiset myyntimahdollisuudet. Tunnelin muodosta voidaan myös todeta 
myynnin heikko tehokkuus, koska laajojen myyntimahdollisuuksien määrien vuoksi 
myynti ei pysty keskittymään potentiaalisiin kohteisiin. (Kaario, Pennanen, Stor-
backa & Mäkinen 2003, 140 - 141.) 
Optimaalisessa tunnelissa myyntimahdollisuuksia on sopiva määrä ja myynnin 
läpimenoaika on lyhyt. Tällaisessa tapauksessa myynti ja markkinointi toimivat 
saumattomasti ja tilauksia pystytään saavuttamaan tehokkaasti. (Kaario, Penna-
nen, Storbacka & Mäkinen 2003, 140 - 141.) 
 
Kuvio 11. Erityyppiset myyntitunnelit (Kaario, Pennanen, Storbacka ja Mäkinen 
2003, 140). 
 
Kuvio 12 kuvaa erästä käytäntöön sovellettua myyntiprosessimallia, joka perustuu 
tulojen ja lähtöjen muuntosuhteeseen. Prosessin sisään tulevat tiedot (inputs) tar-
koittavat tässä tapauksessa ostajan tarpeita ja ongelmia, kun taas prosessin tuo-
tokset (outputs) tarkoittavat tyytyväistä asiakasta ja lisääntynyttä myyntiä. Proses-
seilla (process) tarkoitetaan varsinaisia myynnin aktiviteetteja, jotka ovat niin sano-
tun muuntautumisprosessin varsinaisia tekijöitä. (Mattsson & Parvinen 2011, 59.) 
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Kuvio 12. Käytännön myyntiprosessimalli (Mattsson ja Parvinen 2011, 59). 
 
Prosessit ovat kuvattu kuviossa 13. Tässä mallissa prosessit käsittelevät asiak-
kaan ostoprosessin (buying process), myyjän myyntiprosessin (selling process) 
sekä myynnin muut toiminnot (other responsibilities). Ostoprosessi kuvaa ostajan 
eri aktiviteetteja ja niiden vaiheistusta myyjän myyntiprosessiin. Myös tässä myyn-
tiprosessissa on käytetty yleistä myyntiprosessimallia, joka kuvaa myyntiaktiviteetit 
alkaen myyntimahdollisuuden tunnistamisesta päättyen tilaukseen. Muut myyntiä 
tukevat toiminnot keskittyvät tässä tapauksessa rakentamaan, kehittämään ja hoi-
tamaan asiakassuhteita pitkällä aikavälillä tuottavasti. Kaikkia prosessin aktiviteet-
teja pitää mitata, jotta myynnin johtaminen ja ohjaaminen on toimivaa ja tehokasta. 
(Mattsson & Parvinen 2011, 59-63.) 
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Kuvio 13. Myyntiprosessin aktiviteetit (Mattsson ja Parvinen 2011, 61). 
2.4.2 Myyntineuvottelut osana myyntiprosessia 
Lakimies ei anna asiakkaalleen lausuntoja ennen kuin ongelma on selvitetty, eikä 
lääkäri määrää lääkkeitä ennen kuin sairaus on potilaalta selvitetty. Sama filosofia 
pätee myös myynnissä. Ennen kuin voi suositella omia ratkaisuja ja tuotteita, on 
ostajan tarpeet selvitettävä. Tarveanalyysi lähtee oletuksesta, ettei ostajan tarpeita 
tiedetä etukäteen. Tarveanalyysi lähtee käyntiin jo esiselvityksistä ennen asiak-
kaan tapaamista. Asiakastapaamisissa myyjän kommunikointi asiakkaan kanssa 
voidaan kuvata oikeiden kysymysten esittämisellä ja aidolla kuuntelemisella. Näi-
den lopputuloksena saadaan usein selville asiakkaan ostomotiivit. (Manning, Ree-
ce & Ahearne 2010, 237.) 
Kysymysten esittäminen on siis tehokas menetelmä myynnissä. Yleisimmin käytet-
tyjä kysymystyyppejä ovat tiedon keräämiseen liittyvät kysymykset (survey), tiedon 
tarkentamiseen liittyvät kysymykset (probing), tietojen varmistamiseen liittyvät ky-
symykset (confirmation) ja ongelman ratkaisuun liittyvät kysymykset (need-
satisfaction). (Manning, Reece & Ahearne 2010, 238.) 
Kysymykset tietojen keräämiseksi aloitetaan ensimmäisessä yhteydenotossa asi-
akkaaseen. Tässä tilanteessa aloitetaan yleisillä kysymyksillä (general survey 
question), jotka avaavat ostajan tilannetta. Tällaisia kysymyksiä voi olla esimerkik-
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si: ”Millaisia haasteita teillä on tietojen tallentamisessa?” tai ”Mitkä ovat suurimmat 
haasteenne tehtaan turvallisuutta koskien?”. Keskustelua jatketaan siirtymällä tar-
kennettuihin tietoa kerääviin kysymyksiin (specific survey questions). Näillä kysy-
myksillä siirretään keskustelua asiakkaan ongelman tai tarpeiden määritykseen. 
Tällaisia kysymyksiä ovat esimerkiksi: ”Mitä mieltä olet, jos teille asennettaisiin 
toinen palvelin tietojen tallentamista varten?” tai ”Mitä mieltä olette, jos tehtaan 
turvallisuutta kartoitetaan konekohtaisella turvallisuustarkastelulla?”. Nämä mo-
lemmat tehokkaat kysymystyypit ovat usein sellaisia, mihin ei voi vastata kyllä tai 
ei -periaatteella (open questions). Kun on aika tarkentaa keskustelua tai keskittyä 
tarkemmin johonkin yksityiskohtaan, voidaan vaihtaa kysymystyyppiä sellaiseksi, 
mihin yleensä vastataan aina kyllä tai ei (close questions). (Manning, Reece & 
Ahearne 2010, 238 - 239.) 
Keskustelu asiakkaan kanssa jatkuu esittämällä tarkentavia kysymyksiä. Kysy-
myksillä haetaan tarkennuksia ongelmasta ja sen ympäristöstä sekä ostoperus-
teista. Lisäksi näillä kysymyksillä selvitetään asiakkaan ongelmiin liittyvät huolet, 
pelot ja turhautumiset. Näistä kysymyksiä ovat esimerkiksi: ”Mitkä olisivat seura-
ukset, jos päättäisitte olla tekemättä mitään servereillenne?” tai ”Mitkä ovat seura-
ukset, jos tehtaanne turvallisuusasioille ei tehdä mitään?”. (Manning, Reece & 
Ahearne 2010, 240.) 
Vahvistavalla kysymystyypillä haetaan varmistusta, että keskustelun asiat on ym-
märretty oikein. Monesti myyjä voi olla liian tekninen tai keskustelun aikana on 
syystä tai toisesta jäänyt epäselviä asioita. Vahvistavat kysymykset ovat aina tyy-
piltään sulkevia, eli vastaus on aina kyllä tai ei. Vahvistava kysymys voi olla: ”Jos 
ymmärsin oikein, tietovarastojen monitorointi pitää onnistua pääkonttorista ja tuo-
tannosta?”. Kun kyseessä on monimutkainen tai pitkäkestoinen neuvottelu, on en-
nen keskustelun loppua tehokasta tehdä yhteenveto kaikista vahvistustyyppisistä 
kysymyksistä ja esittää ne vielä asiakkaalle. Tällä vahvistetaan edelleen lisää mo-
lemminpuolista ymmärrystä. (Manning, Reece & Ahearne 2010, 241.) 
Kun on aika siirtyä rakentamaan ongelman ratkaisua, käytetään kysymyksiä, jotka 
antavat asiakkaalle mielikuvan ratkaisusta ja sen tuomista hyödyistä. Näitä kysy-
myksiä kutsutaan myös ratkaisu- tai mielikuvakysymyksiksi (solution or pleasure 
questions). Tällaisia kysymyksiä ovat: ”Vastaavanlaiset testit ovat osoittaneet, että 
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tällä ratkaisulla datavarastojen määrä kasvaa 30 – 40 %, olisiko se teille merkittä-
vää?” tai ”Kuten aiemmin sanoin, laivauskulut tällä ratkaisulla laskevat 5 %, olisiko 
se teille merkittävää?”.  (Manning, Reece & Ahearne 2010, 242.) 
Ymmärtääkseen täysin asiakasta, täytyy myös osata kuunnella. Se miten käyttäy-
dytään esitetyn kysymyksen jälkeen, voi paljastaa enemmän kuin varsinainen ky-
symys. Se miten kuunnellaan asiakasta, paljastaa todellisen kiinnostumisen tason 
keskusteltavaan asiaan. Aktiivinen kuuntelija viestittää toiselle, että asiasisältö se-
kä tunneperäiset asiat on ymmärretty oikein. Kuuntelemisessa yksi tärkeä asia on 
keskittyä täydellisesti keskusteluun. Muistiinpanojen tekeminen kuuluu myös hy-
vän kuuntelijan ominaisuuksiin. On selvää, että monimutkaisissa neuvotteluissa on 
tehtävä muistiinpanoja sovituista asioista, mutta se auttaa myös muistamaan kes-
kustellut asiat. Mikä tärkeintä, muistiinpanojen tekeminen viestittää asiakkaalle, 
että kuulija oikeasti kuuntelee. (Manning, Reece & Ahearne 2010, 243.) 
Tracy (2013, 1) sanoo, että 51 % onnistuneista myyntitapahtumista johtuu myyjän 
innostuksesta ja omistautumisesta myytävään tuotteeseen ja näiden tunteiden 
välittämisestä asiakkaalle. Myyjän pitää aidosti uskoa siihen mitä myy, jos näin ei 
ole, myynnin voi lopettaa. 
Tapaamisen sopiminen prospektille on monesti vaikeaa ja oman uskottavuuden 
voi helposti tuhota puhelimessa, kun tapaamista yritetään sopia. Tracy (2013, 5 - 
6) kertoo, että suurin virhe minkä voi tehdä sovittaessa tapaamista prospektille 
puhelimen välityksellä, on yrittää kuvata myytävää tuotetta puhelimessa. Puhelin-
keskustelu pitää aloittaa niin sanotulla avauskysymyksellä, joka herättää kuulijan 
mielenkiinnon. Soitettaessa esimerkiksi myyntipäällikölle (myytävä tuote on tässä 
tapauksessa myyntikoulutukset) avauskysymys on: ”Haluatko tietää miten kasva-
tat myyntiäsi 20 % vuodessa?”. Jos puhelimessa on oikea henkilö, asia varmasti 
kiinnostaa kuulijaa ja todennäköisen vastauksen voi myös tietää etukäteen: ”Mi-
ten?”. Tässä kohtaa ei saa alkaa myydä tuotetta, vaikka se tuntuisikin loogiselta. 
Prospektin kysymykseen vastataan: ”Sen juuri haluaisin teille kertoa tapaamisen 
yhteydessä, se ei vie aikaasi kuin kymmenen minuuttia”. Tämän jälkeen sovitaan 
tapaaminen. Prospekti voi yrittää kierrellä asiaa esimerkiksi lupaamalla palata asi-
aan myöhemmin. Tätä ei pidä hyväksyä, vaan jatkaa sitkeästi ajankohdan sopi-
mista. 
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On pidettävä mielessä, että puhelinkeskustelun tarkoitus on niin sanotusti myydä 
tapaaminen, ei tuote. Huomioitavaa on myös se, että parhaat asiakkaat ovat juuri 
niitä, joiden ensitapaamisesta joutuu taistelemaan. (Tracy 2013, 6 - 7.)  
Kun ollaan neuvottelemassa asiakkaan kanssa, on olemassa monenlaisia kysy-
mystekniikoita, joita myös Manning, Reece ja Ahearne aiemmin kuvasivat. Nerok-
kailla kysymystekniikoilla voidaan ohjata myyntikeskustelua haluttuun suuntaan ja 
saada asiakas tekemään päätöksiä. Tracy (2013, 8 - 27) esittää esimerkkejä täl-
laisista kysymyksistä ja kysymystekniikoista, jotka on listattu seuraavaksi:     
”Oletko valmis investoimaan nyt heti 5 000€, jos pystyn esittämään sinulle parhaan 
mahdollisen ratkaisun?” (demonstration close) 
”Mitä mieltä olet tähänastisesta? Onko tämä järkevä? Onko tämä sellainen mitä 
ajattelit?” (trial close) 
”Jos huomaat, että asiakas on kiintynyt johonkin asiaan erityisesti, toista sitä jatku-
vasti.” (hot button close) 
”Olen varma että tulet olemaan tyytyväinen tarjoamaamme ratkaisuun. Olen var-
ma, että tulet nauttimaan, kun käytät tätä tuotetta.” (suggestion close) 
”Miksi et kokeilisi tätä?” (invitational close) 
”Kumpi ratkaisu on parempi A vai B?” (alternative close) 
”Mikä näistä sopii sinulle parhaiten?” (preference close) 
”Kysy aina, ketkä muut henkilöt voi vaikuttaa päätökseen, jos prospekti ei itse voi 
päättää asiaa.” (referral close) 
2.5 Myyntiorganisaatio 
Kohdeyrityksen nykyisessä toimintamallissa ei ole olemassa erillistä myyntiorgani-
saatiota. Opinnäytetyössä ei tästä syystä käsitellä myyntiorganisaation ja myynti-
henkilöstön johtamiseen liittyviä asioita.  
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Myyntityön vaatima aika kalenterivuodessa on kuitenkin yksi asia myyntiorgani-
saatiossa, jonka merkitystä halutaan tuoda tässä opinnäytetyössä esille. Alla on 
kuvattu esimerkki myyntihenkilön ajankäytöstä. 
Tässä esimerkissä mitoitetaan montako B-luokan asiakasta pystyy yksi myyjä hoi-
tamaan, kun myyjä käyttää 30 % kokonaistyöajastaan B-luokan asiakkaille. Asiak-
kuuden hoitomallissa on määritelty B-luokan asiakkuuksille kuuluvaksi neljä asia-
kaskontaktia vuodessa, joista yksi kestää 2 tuntia. Tästä saadaan laskettua, että 
yksi asiakas vaatii yhden työpäivän vuodessa myyjän työajasta. Vuodessa on yh-
teensä noin 200 työpäivää, josta 30 % on 60 työpäivää. Näistä johdettuna saa-
daan vastaukseksi, että yksi myyjä pystyy hoitamaan 60 B-luokituksen omaavaa 
asiakasta. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 65.) 
2.6 Myynnin tulosten ja tehokkuuden arviointi 
Myyntitoimintojen tehokkuutta ja tuloksia voidaan mitata kvalitatiivisilla ja kvantita-
tiivisilla kriteereillä. Kattavan myynnin tehokkuuden mittaamiseen tarvitaan arvioin-
ti, joka käyttää molempia mittauskriteerejä. (Jobber ja Lancaster 2009, 497 - 499.) 
Kvalitatiiviset kriteerit voidaan jakaa kahteen ryhmään, joista toisessa arvioidaan 
myynnissä saavutettuja tuloksia ja toisessa tehtyjä työtehtäviä. Myynnin tuloksia 
arvioivia kriteerejä ovat saavutettu liikevaihto, kate, myynti potentiaalista asiakasta 
kohti, myynti aktiivista asiakasta kohti, saavutetun liikevaihdon suhde mahdolli-
seen liikevaihtopotentiaaliin, tilausten määrä, tilausten määrä uusille asiakkaille ja 
uusien asiakkaiden määrä. Kriteerejä tehdyille myyntitehtäville ovat soitettujen pu-
helujen määrä, soitot potentiaalisille asiakkaille, soitot aktiivisille asiakkaille, tehty-
jen tarjousten määrä ja tehtyjen soittojen määrä prospekteille. Näiden kahden eri 
ryhmän yhdistelmistä voidaan tehdä lisää arviointikriteereitä. Tällaisia ovat esimer-
kiksi tarjousten osumatarkkuus, joka lasketaan jakamalla saatujen tilausten määrä 
kaikkien tehtyjen tarjousten lukumäärällä. Toinen esimerkki on keskimääräinen 
tilauksen arvo, joka lasketaan jakamalla saavutettu liikevaihto saatujen tilausten 
lukumäärällä. (Jobber & Lancaster 2009, 497 - 499.) 
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Kaikkia edellä mainittuja kvalitatiivisia kriteerejä voidaan hyödyntää kaikenlaisessa 
myynnin arvioinnissa. Niiden avulla voidaan vastata keskeisiin kysymyksiin, jotka 
arvioivat myynnin onnistumista. Tällaisia kysymyksiä ovat: onko myyjä saavuttanut 
tyydyttävän onnistumisen myynnissä, onko saavutettu myyntikate tyydyttävä, onko 
myynnissä annetut alennukset oikealla tasolla, onko myynti suunnannut riittävästi 
aikaa prospekteille, onko prospekteilta saatu tilauksia, onko yhteydenottoja asiak-
kaille tehty riittävästi, onko kaikkiin asiakaskategorioihin oltu riittävästi yhteydessä, 
onko yhteydenotot suunnattu oikeille asiakkaille, onko yhteydenottojen kautta saa-
tu tilauksia, onko tarjousten määrä oikealla tasolla suhteessa tilauksiin, millaisilla 
tarjousmäärillä myynti on saavutettu ja onko myynninkate suhteessa tilaukseen 
oikealla tasolla. (Jobber & Lancaster 2009, 497 - 499.) 
Monesti myyntiä arvioidaan myös kulujen kautta. Tästä esimerkkinä ovat kulut 
suhteessa liikevaihtoon, kulut suhteessa myyntikatteeseen, kulut per soitto ja kulut 
per myyntialueen neliömetri. (Jobber & Lancaster 2009, 499.) 
Kvantitatiivisilla kriteereillä mitataan ei-numeerisia arvoja. Tällaisiksi kriteereiksi 
voidaan sanoa esimerkiksi myyntitaitoja. Näitä taitoja ovat kyky kehittää asiakas-
suhteita, kyky löytää asiakastarpeita, myyntiesitysten laatu, kyky ylittää tavoitteet 
ja kyky saada tilauksia. Muita myyntitaitoja vastaavia kriteerejä ovat asiakassuh-
teet, oman työn organisointi, oman tuotealueen osaaminen, yhteistyökyky ja asen-
ne. (Jobber & Lancaster 2009, 499 - 501.) 
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3 YRITYKSEN NYKYINEN TOIMINTAMALLI 
3.1 Myynnin tavoitteiden asettaminen 
Myyntiä määräävät päätavoitteet syntyvät yrityksen tilikauden budjetoinnista. Yri-
tyksen tilikauden budjetoitu kokonaisliikevaihto koostuu yrityksen molempien tu-
losyksiköiden yhteenlasketuista liikevaihtotavoitteista. Tulosyksiköiden johtajat 
arvioivat omien näkemyksien mukaisesti budjetoitavan tilikauden myyntimahdolli-
suuksia sekä niiden toteutumista, joista sitten muodostuvat liikevaihtotavoitteet. 
Tulosyksiköiden budjetoidut liikevaihdot asettavat siis myynnin euromääräiset ta-
voitteet tilikaudelle. 
Budjetoinnissa muodostuva liikevaihtolaskelma on samalla myös karkea myynti-
suunnitelma. Laskelmassa tarkastellaan tiedossa olevia myyntimahdollisuuksia ja 
arvioidaan niiden arvoja ja toteutumisennusteita. Projektiliiketoimintayksikössä 
kyseinen dokumentti jää kuitenkin vähäiselle käytölle operatiivisessa toiminnassa. 
3.2 Myyntistrategia 
Yrityksen strategia antaa isot linjaukset myynnille. Strategiasta voidaan tarkistaa 
myynnin näkökulmaan vaikuttavat asiat, kuten yrityksen tahtotilan mukaiset aree-
nat, eli millä teollisuuden alueilla yrityksen on tarkoitus toimia sekä palvelut ja tuot-
teet, mitä on tarkoitus asiakkaille tarjota. Strategiasta saadaan myös pitkän aika-
välin mukaiset kasvutavoitteet, jotka tarkoittavat loppujen lopuksi yrityksen tavoit-
telemaa liikevaihtoa tietyllä aikajaksolla. Liikevaihdon kasvu on suoraan verrannol-
linen siihen, miten myynnin pitää kehittyä, jotta tavoiteltuun liikevaihtoon päästään. 
Yksikön johtajat ovat mukana yrityksen strategiaprosessin päivityksissä. Koska 
molempien yksiköiden johtajat vastaavat myös yrityksen myynnistä, strategian vai-
kutukset myyntiin välittyvät suoraan operatiiviseen toimintaan. Kuitenkin voidaan 
todeta, että yritysstrategiasta johtuvia pitkän tähtäimen tavoitteita yleensä ei do-
kumentoida muutoin kuin yritysstrategiamateriaaleissa, ja ne jäävät projektiliike-
toimintayksikön operatiivisesta toiminnasta hieman kaukaisiksi. 
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Yhteenvetona voidaan todeta, että yrityksellä ei ole omaa strategiaa myynnille ja 
sen toiminnoille. Myynnin toiminnoille saadaan tavoitteita yritysstrategiasta mutta 
erillinen konkreettinen myyntistrategia, joka kertoo miten myyntitoiminnot on tarkoi-
tus toteuttaa, puuttuu kokonaan.  
3.3 Asiakkuuksien hallinta  
Yritykseen on hankittu vuoden 2012 alussa uusi tuotannonohjausjärjestelmä, joka 
sisältää CRM-osion. Opinnäytetyö aloitettiin muutaman kuukauden jälkeen tuotan-
nonohjausjärjestelmän käyttöönotosta, jolloin CRM-järjestelmän toiminnoista olivat 
käytössä asiakastietokanta sekä tarjousnumerointi. 
Myyjän tehtävänä on luoda ja ylläpitää asiakastietokantaa. Käytännössä on kui-
tenkin todettu, että asiakastietokannan päivitys on jäänyt monesti tekemättä. Tar-
jousnumeroiden avauksen yhteydessä myyntimahdollisuudelle voidaan antaa to-
teutumisennustetta kuvaava prosenttiarvo. Tämä on myös asia, joka ei ole ajan 
tasalla, vaikka ennusteen käytölle on olemassa selkeä prosessi. Ennusteen päivi-
tys tehdään edelleen hieman vanhanaikaisesti erilliseen tiedostoon.  
Yhteenvetona asiakkuuksien hallinnasta voidaan todeta, että yrityksellä ei ole 
olemassa olevia prosesseja asiakkuuksien hallintaan. Asia on yrityksessä kuiten-
kin tiedostettu ja siihen halutaan saada aikaan parannuksia. 
3.4 Myyntiprosessi 
Kuvio 14 kuvaa olemassa olevan myyntiprosessin eri vaihteita. Prosessi alkaa 
myyntimahdollisuudesta ja päättyy projektin toteutuksen jälkeiseen jälkimyyntiin. 
Sininen neliö kuvaa prosessin eri tapahtumia, joihin sisältyy myyntihenkilöstön 
varsinaista myyntityötä. Vihreät kolmiot kuvaavat prosessin risteyskohtia, joihin 
myös myynnin johto osallistuu. 
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Kuvio 14. Nykyinen myyntiprosessi. 
3.4.1 Myyntimahdollisuus 
Myyntimahdollisuus voi olla pieni tai suuri projekti, joka edellyttää kaikkien myynti-
prosessien vaiheiden läpikäyntiä. Se voi kuitenkin olla myös tehtävä, jossa tarjous-
työ on pieni tai pelkästään tuntiveloitushintojen sopinen. Tällaisessa tapauksessa 
kaikki myyntiprosessin ensivaiheet jäävät pois ja työ siirtyy suoraan toteutusvai-
heeseen.  
Myyntimahdollisuus voi tulla esille monestakin eri kohderyhmästä. Pääasiassa 
myyntimahdollisuudet tulevat yksikön johtajan asiakaskäyntien sekä asiakaspyyn-
töjen kautta. On silti hyvin yleistä, että projektien toteuttajat tuovat oman projekti-
työskentelyn kautta esiin myyntimahdollisuuksia. Lisäksi yhteistyökumppanien 
kautta saadaan myyntimahdollisuuksia. 
Myyntimahdollisuuksia voi siis tulla esiin monesta suunnasta. Myyntimahdollisuuk-
sien dokumentointiin ei kuitenkaan ole olemassa yhteistä paikkaa, johon niitä voisi 
kirjata tai josta niitä voisi tarkastella. Omalta henkilöstöltä tai yhteistyökumppaneil-
ta saadut myyntimahdollisuudet ilmoitetaan yksikön johtajalle sähköpostilla, puhe-
limitse tai kahvipöytäkeskusteluissa. Yksikön johtaja kirjaa myyntimahdollisuuden 
omiin muistiinpanoihinsa. Monesti on huomattu, että jokin myyntimahdollisuus on 
unohtunut ja jäänyt käsittelemättä. 
3.4.2 ”Tarjotaan/Ei tarjota” päätös myyntimahdollisuudelle 
Myyntimahdollisuuden eteenpäin vieminen edellyttää yksikön johtajan tai suunnit-
telupäällikön toimenpiteitä. Näillä kahdella henkilöllä on mahdollisuus tehdä joko 
yhdessä tai itsenäisesti päätös, aloitetaanko tarjouksen tekeminen vai ei. Yleises-
Myynti-
mahdollisuus 
Projekti- 
tarjous 
Materiaali 
toteutukseen 
VAIHE 1 
Tarjotaan/Ei tarjota 
päätös 
VAIHE 2 
Tarjouksen 
hyväksyntä 
VAIHE 3 
Tarjous 
Voitettu/hävitty 
Tekniset 
neuvottelut 
Projektin 
toteutus 
Jälkimyynti 
VAIHE 4 
Toteutuman takaisin-
kytkentä 
Kaupalliset 
neuvottelut 
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sä toimintatavassa kuitenkin yksikön johtaja monesti päättää itsenäisesti, mitä 
myyntimahdollisuuksia lähdetään viemään eteenpäin. Myyntimahdollisuuden ol-
lessa merkittävä tai rahassa mitattuna suuri, päätöksentekoon osallistuu myös 
toimitusjohtaja.  
Päätös myyntimahdollisuuden etenemisestä tai hylkäämisestä tehdään suullisesti 
ja sitä ei dokumentoida. Tärkeimpiä tekijöitä etenemispäätökselle on kohteen tek-
ninen sisältö, aikataulu sekä kohdeasiakas. Asian käsittely tehdään monesti nope-
asti, esimerkiksi puhelimessa, ilman erityistä systemaattista käsittelyä. Jos myyn-
timahdollisuus kuuluu yksikön ydintoimintaan, yksikön johtaja tekee itsenäisesti 
päätöksen tarjoamisesta. 
3.4.3 Projektitarjous 
Kuvio 15 kuvaa nykyistä tarjousprosessia, jonka tuloksena syntyy projektitarjous. 
Prosessi sisältää tarjouksen tekemiseen liittyvät vaiheet, jotka sisältävät ennalta 
määrättyjä asioita ja materiaaleja.  
 
 
 
Kuvio 15. Tarjousprosessi. 
 
Yrityksen sisäisessä IT-verkossa on myynnille oma verkkoasema. Kyseiseen 
verkkoasemaan on käyttöoikeudet toimitusjohtajalla, yksiköiden johtajilla, laatu-
päälliköllä, suunnittelupäälliköllä ja pääsuunnittelijoilla.  
Verkkoaseman rakenne koostuu kahdesta päähakemistosta, joista toinen sisältää 
tarjouksiin liittyvät materiaalit. Toisessa päähakemistossa on tarjouksiin tarvittavat 
materiaalit ja muut tarjoustyökalut. Lisäksi ylätason hakemistossa sijaitsee master-
tiedosto, joka sisältää kaikkien tarjousten yhteenvedon.  
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Master-tiedoston avulla voidaan tarkastella tarjouskantaa, hävittyjä ja voitettuja 
tarjouksia sekä tarjouksien toteutumisen ennusteita. Tiedostoa käytetään myös 
silloin, kun myynnin tilannetta raportoidaan yrityksen johdolle.  
Prosessin mukaisesti ensimmäinen myyjän tehtävä on avata toiminnanohjausjär-
jestelmään uusi työ, joka antaa tarjoukselle yksilöllisen tarjousnumeron. Toimin-
nanohjausjärjestelmässä työ kohdistetaan kohdeasiakkaaseen ja asetetaan tar-
jousvaihetilaan. Samalla täytetään master-tiedostoon tarjouksen alustavat tiedot. 
Yksittäiselle tarjoukselle perustetaan ennalta määrätyn mukainen hakemistora-
kenne, joka tallennetaan myynnin verkkoasemalle. Hakemistorakenne kopioidaan 
päähakemistosta, missä myynnin työkalut sijaitsevat. Hakemistorakenne määrää, 
miten erilaiset tarjousdokumentit tallennetaan.  
Työkaluhakemistosta saadaan valmiit tarjousmateriaalipohjat. Tavallinen projekti-
tarjous sisältää saatekirjeen, teknisen erittelyn, järjestelmäkaavion, hinnoittelun, 
sopimusehdot ja muut teknistä erittelyä täydentävät liitteet. Lisäksi tarjouksen hin-
noitteluun käytetään aina samaa tarjouslaskentapohjaa. Kun varsinaista tarjousta 
tehdään, tarvittavat pohjatiedostot otetaan käyttöön ja näistä muodostuu uusi tar-
jous. Tarjouspyyntöön liittyvät materiaalit tallennetaan myös tarjoushakemistoon. 
Edellä mainitut vaiheet ovat valmistelleet varsinaista tarjouksen tekoa. Teknisen 
konseptin tekeminen on ensimmäinen varsinainen asia, joka liittyy asiakkaan tar-
jouspyyntöön. Tekninen konsepti on tarjouksen ydin, joka antaa vastauksen asiak-
kaan ongelmaan. Konseptin tekeminen vaatii yleensä paljon selvitystyötä. On erit-
täin tärkeää, että tekninen konsepti antaa hyvän vastauksen asiakkaalle. Jos se ei 
ole sitä, mitä asiakas pyytää, on jatkoon pääsy hyvin epätodennäköistä.   
Hinnoittelu tehdään tekniseen konseptiin perustuen. Kiinteähintaisissa tarjouksissa 
on tärkeää, että kaikki yksityiskohdat on huomioitu ja hinnoiteltu. Tarjoustyökalujen 
hinnoittelupohja antaa perustiedot asioihin, jotka kiinteähintaisessa projektitarjouk-
sessa pitää käydä läpi. Hinnoittelu sisältää yleensä suunnitteluosioita, laitehankin-
toja, isompien kokonaisuuksien ostoja, asennustyön ostoja, matkakustannuksia 
sekä kaikkien edellä mainittujen asioiden kokonaisuuden hallinnan. Kun tekniset 
asiat on hinnoiteltu, seuraavaksi huomioidaan muut tarjoushintaan vaikuttavat asi-
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at. Näitä ovat esimerkiksi takuuvaraukset, maksuehdot, pankkivakuudet, riskivara-
ukset sekä mahdolliset neuvotteluvaraukset. 
Seuraavaksi tehdään tekninen erittely, joka on tarjouksen tärkein dokumentti pro-
jektin toteutuksen näkökulmasta katsottuna. Tekniseen erittelyyn kuvataan mah-
dollisimman tarkasti kaikki, mitä tarjoukseen sisältyy. Se kuvaa myös sanallisesti 
teknisen konseptin. Tekninen erittely tehdään tekniseen konseptiin ja hinnoitteluun 
perustuen. Mitä tarkempi tekninen erittely on, sitä helpompi on projektin toteuttajan 
hoitaa työ tarjouslaskelman asettamalla rahamäärällä. Silloin on myös selkeää 
hallita muutostöitä, jotka eivät sisälly tarjoukseen. Hyvällä muutostöiden hallinnalla 
voidaan parantaa projektin katetta. Teknistä erittelyä tukevat monesti myös muut 
tekniset apuliitteet. 
Tarjouksen hinnan ilmoittamiseen on oma erillinen hintaliite. Se ottaa kantaa kaik-
kiin kaupallisiin asioihin. Näitä ovat hintojen lisäksi maksuehdot, toimitusehdot, 
toimitusajat, takuuajat ja tarjouksen voimassaoloaika.  
Saatekirje viimeistelee tarjoukselle kansilehden ja informoi lukijalle tarjousmateri-
aalin käyttöoikeudet. Saatekirje on vapaamuotoinen ja siihen voi vapaasti kirjoittaa 
asiakaskohtaisia huomioita, joilla haluttuja asioita voidaan korostaa. 
Kun kaikki tarjousasiakirjat ovat valmiina, tulostetaan kaikki dokumentit sähköisesti 
yhteen hakemistoon, josta tarjous lähetetään asiakkaalle sähköpostilla. Tästä pai-
kasta voidaan aina löytää asiakkaalle lähetetty tarjous yksiselitteisesti. Samassa 
yhteydessä master-tiedostoon täytetään lopulliset tarjoustiedot. 
Kaikkien myyntiin osallistuvien henkilöiden on hyvä tiedostaa, että kun päätös tar-
joamisesta on tehty, se aiheuttaa yksikölle aina kuluja. Ison projektitarjouksen te-
keminen voi maksaa tuhansia tai jopa kymmeniätuhansia euroja.  
Ennen kuin projektitarjouksen voi lähettää asiakkaalle, suoritetaan sisäinen tar-
jouskatselmus. Tarjouskatselmuksesta kerrotaan tarkemmin seuraavassa kappa-
leessa. 
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3.4.4 Tarjouksen katselmointi 
Tarjouskatselmuksen tarkoitus on tarkastella tarjousta teknisesti, taloudellisesti ja 
laadullisesti ennen sen jättämistä asiakkaalle. Yrityksen johto tyypillisesti tarkastaa 
tarjouksen taloudelliset asiat sekä hyväksyy tarjouksen luovutettavaksi. Teknises-
sä katselmuksessa myynti ja toteutus käyvät läpi teknisen ratkaisun ja siihen liitty-
vät tarjousdokumentit. Tarjouslaskelman tekniset asiat käydään myös läpi ja opti-
moidaan vielä tarvittaessa. Tekninen katselmus tehdään aina ensin, jonka jälkeen 
valmis tarjous esitetään johdolle. Myynti voi vielä tarvittaessa viimeistellä tarjousta 
molempien katselmointien jälkeen. 
Tarjousprosessissa on linjattu yli 50 000€ tarjousten pakollinen katselmointi ennen 
tarjouksen jättöä. Euromääräisen rajan alittavia tarjouksia ei prosessin mukaisesti 
ole pakko katselmoida, mutta se on kuitenkin aina suositeltavaa. 
Katselmuksen pääsääntö on kahden silmäparin periaate. Tämä tarkoittaa käytän-
nössä, että kaksi eri ihmistä käy tarjouksen läpi. Katselmus kohottaa tarjouksen 
laatua sekä antaa tietoa tarjouksesta yrityksen johdolle ja toteutuksesta vastaaval-
le henkilölle. Katselmuksen hyväksynnän yhteydessä yrityksen johto sitoutuu tar-
joukseen. Tarjouksen jättämisen jälkeen tarjouksen toteutumista ennustava pro-
sentti arvo master-tiedostossa asetetaan arvoon 30. 
3.4.5 Tekniset neuvottelut 
Tarjouksen jättämisen jälkeen asiakas perehtyy tarjouksiin ja valitsee jatkoon pää-
sevät toimittajakandidaatit. Asiakas aloittaa jatkoon päässeiden toimittajien kanssa 
tekniset neuvottelut. Tässä vaiheessa toimittajia on tyypillisesti useita, ja neuvotte-
luiden aikana ei yleensä puhuta vielä kaupallisista asioista. Jos kutsu teknisiin 
neuvotteluihin saadaan, tarjouksen toteutumista ennustava prosentti arvo master-
tiedostossa asetetaan arvoon 60. 
Teknisten neuvotteluiden avulla tarjouksen teknistä sisältöä tarkennetaan. Tässä 
vaiheessa neuvotteluihin osallistuvat asiakkaan henkilöstön tekniset henkilöt. Tek-
nisiä neuvotteluja voi olla yksi tai useampi riippuen kohteen monimutkaisuudesta. 
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Tyypillisesti myyjä hoitaa yksin tekniset neuvottelut. Jos kohde on kuitenkin moni-
mutkainen, toteutusryhmästä voidaan ottaa asiantuntija mukaan selvittämään sekä 
neuvottelemaan yksityiskohdista. Myynnin teknisen avustuksen hoitaa suunnitte-
lupäällikkö. 
Tekniset neuvottelut ovat tärkeä vaihe myyntiprosessissa. Koetukselle joutuu tek-
ninen konsepti, mutta myyjän on myös onnistuttava vakuuttamaan asiakkaan tek-
ninen henkilöstö omalla esiintymisellään. Jos tässä epäonnistutaan, ei jatkoneu-
votteluihin yleensä enää päästä.  
Yleensä myyjä ei ole kovinkaan tekninen henkilö, mutta pienessä yrityksessä myy-
jän on osattava suhteellisen syvällisesti myös tekniikkaa. Jos tietämystä ei ole, 
asiakasta on vaikea saada vakuuttuneeksi.  
Teknisten neuvotteluiden loputtua tyypillisesti vain kaksi tai kolme toimittajaa pää-
see kaupallisiin neuvotteluihin. Tässä vaiheessa tekninen ratkaisu on valmis ja 
keskustelut jatkuvat kaupallisissa asioissa. 
3.4.6 Kaupalliset neuvottelut 
Asiakkaiden ostoprosessi karkeasti kuvattuna on kaksivaiheinen. Ensimmäisessä 
vaiheessa neuvotellaan kilpailijoiden tekniset ratkaisut samankaltaisiksi siten, että 
teknisessä mielessä asiakas voisi ostaa ratkaisun keneltä tahansa toimittajalta. 
Tämän jälkeen neuvotellaan kaupalliset asiat, tyypillisesti osto-organisaation toi-
mesta. Näiden neuvotteluiden lopputuloksena syntyy sopimus eli ostotilaus. Sopi-
mus valmistellaan tyypillisesti aina kaupallisten neuvottelujen aikana. 
Kaupallisissa neuvotteluissa käydään kattavasti läpi koko toimituksen sisältö. Suu-
rissa asiakasyrityksissä on lähes poikkeuksetta asiakaskohtaiset ostosopimukset. 
Ostosopimukset sisältävät määrittelyjä yksityiskohtaisesti kaikkiin toimitukseen 
liittyviin yksityiskohtiin, kuten esimerkiksi maksuehdot, takuuehdot, sanktiot, vas-
tuut, toimitusajat sekä moneen muuhun toimitukseen liittyvään asiaan tai yksityis-
kohtaan. 
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Kun teknisistä neuvotteluista on edetty kaupallisiin neuvotteluihin, asiakkaan osto-
organisaatio astuu mukaan keskusteluihin. Ennen varsinaista neuvottelua asiakas 
lähettää oman ostosopimuksensa etukäteen tutustuttavaksi. Ostosopimusta hal-
linnoi siis tyypillisesti asiakkaan osto-organisaatio, joka myös osallistuu sopimus-
neuvotteluihin. 
Kun asiakkaan ostosopimus saadaan luettavaksi, on myyjän luettava se huolelli-
sesti läpi. On erittäin tärkeää ymmärtää, mitä asioita sopimus sisältää. Erityisen 
tärkeää on ymmärtää, mihin asioihin sopimuksen hyväksyessään sitoutuu ja mitkä 
ovat vastuut. Myyjän on tehtävä poikkeamalista sopimuksen asioista, joita ei voi 
omasta näkökulmasta hyväksyä. Poikkeamalistan tekeminen on erittäin tärkeä ja 
vastuullinen tehtävä. 
Asiakkaan ostosopimus luetaan aina kahdella silmäparilla, tavallisesti myyjä sekä 
toimitusjohtaja. Molemmat lukevat sopimuksen itsenäisesti läpi ja tekevät omat 
merkinnät asioista, joista pitää neuvotella tai niitä ei voida hyväksyä. Kun myyjä 
tekee poikkeamalistaa, molempien lukijoiden huomiot ja merkinnät otetaan huomi-
oon. Jos lukijoiden huomioitavat kohdat poikkeavat toisistaan, ne tarkastellaan 
erityistä huolellisuutta käyttäen.  
Myyjä valmistelee tarjouksen hintaliitteen, jossa mainitaan toimitussopimuksena 
asiakkaan ostosopimus sekä edellä tehdyt sopimuspoikkeamat. Hintaliitteen olles-
sa valmis, se katselmoidaan uudelleen toimitusjohtajan kanssa. 
Sopimuksissa on monesti myös asioita, jotka pitää katsoa yhdessä toteutusorga-
nisaation kanssa. Näitä ovat toimituksen tekniset takuuarvot. Nämä tarkoittavat 
käytännössä suoritusarvoja, joista toimituksen jälkeen toimitetun kohteen pitää 
pystyä suoriutumaan. Erityisesti modernisointikohteissa asiakkaat haluavat saada 
kohteelleen teknisiä parannuksia, jotka asetetaan sopimuksen takuuarvoiksi. Ta-
kuuarvoja ei myynti koskaan saa luvata ilman toteutusorganisaation hyväksyntää.  
Kaupallisessa tarjousvaiheessa tarjous päivitetään vielä kaupallisten asioiden 
osalta. Tarjous lähetetään asiakkaalle, jonka jälkeen alkavat varsinaiset neuvotte-
lut asiakkaan kanssa. Neuvotteluihin osallistuu lähes poikkeuksetta yksistään myy-
jä. Asiakkaan puolella on yleensä aina tekninen henkilöstö, ostaja ja esimiestason 
edustaja, joka voi olla esimerkiksi tuotantopäällikkö.  
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Yleensä neuvotteluissa käydään läpi vielä kerran tekniset asiat. Tämä tarkoittaa 
teknisen erittelyn läpikäyntiä. Tässä vaiheessa voi vielä tulla viimeisiä pieniä muu-
toksia tekniikkaan. Seuraavaksi käydään läpi tekniset takuuarvot. Jos näihin on 
esitetty poikkeamia, ne sovitaan teknisten henkilöiden kanssa. Kun nämä asiat on 
sovittu, tekniset henkilöt vetäytyvät sivulle ja ostaja ottaa puheenvuoron. 
Ostajan kanssa käydään läpi sopimuspoikkeamat. Jos poikkeamia on paljon tai jos 
niissä on kohtia, joista on vaikea neuvotella, neuvottelu voi kestää pitkään. Myyjän 
henkilökohtaiset neuvottelutaidot punnitaan erityisesti silloin, kun vastassa on ison 
yrityksen ostaja. Heillä on yleensä pitkä kokemus alalta ja he ovat erittäin hyviä 
neuvottelijoita.  
Lopuksi käsitellään toimituksen hinta. Nykyinen trendi isoissa yrityksissä on vii-
meisen hinnan antamisen periaate. Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, kun kaikki 
asiat on saatu sovittua, myyjälle annetaan tilaisuus esittää toimituksen lopullinen 
hinta. Tässä kohtaa myyjällä pitäisi olla neuvottelujen perusteella mielessään ku-
va, onko hintaa tarvetta muuttaa, onko tarvetta antaa alennusta. Jos lopullinen 
hinta on kalliimpi kuin kilpailijan, kauppa menee ohi. 
Pienemmissä yrityksissä osto-organisaatiolla ei ole niin suuri valta, kuin suurissa 
yrityksissä. Pienemmissä yrityksissä yleensä ensisijaisesti halutun toimittajan 
kanssa neuvotellaan hinnasta. Jos kokonaisuus on kalliimpi kuin kilpailijan, sitä 
käydään läpi ja selvitetään mistä hinta koostuu. Tässä kohtaa taas punnitaan myy-
jän henkilökohtaiset neuvottelutaidot. Jos myyjä onnistuu perustelemaan oman 
toimituksen arvot, sopimus monesti syntyy. Tällaisissa tilanteissa teknisiin ja kau-
pallisiin neuvotteluihin osallistuu sama henkilöstö, yleensä teknistä henkilökuntaa 
ja yrityksen vastuuhenkilö, joka voi olla esimerkiksi toimitusjohtaja. Jos asiakkaalla 
on osto-organisaatio, se tyypillisesti vain tekee ostotilauksen, kun kokonaisuus on 
sovittu. 
Jos neuvotteluiden lopputulos onnistui, sopimusmuutokset viimeistellään ja allekir-
joitetaan. Sopimuksen voi allekirjoittaa vain toimitusjohtaja. Poikkeuksena allekir-
joituksen voi tehdä joku muu, jos toimitusjohtaja antaa siihen valtakirjan. 
Sopimus voi olla kahdenlainen. Isoissa kokonaisuuksissa tehdään aina erillinen 
sopimus, joka sisältää tarjouksesta vain tarvittavat liitteet. Pienemmissä kohteissa 
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erillistä sopimusta ei tehdä. Tällaisissa kohteissa sopimuksena toimivat tarjousdo-
kumentit. 
Sopimusneuvotteluissa asioihin tulee lähes poikkeuksetta muutoksia. Myyjän oh-
jesääntönä on linjattu, että kokonaisuuden muuttuessa merkittävästi, ei kauppaa 
saa sulkea neuvotteluiden aikana. Tällaisissa tapauksissa on pyydettävä lisäaikaa 
asioiden läpikäymiseen.  
Kaupallisten neuvottelujen aikana myyjä voi päivittää kaupan toteutumisennuste-
prosentin arvoon 90. Tämä arvo asetetaan vasta silloin, kun myyjä itse on sitä 
mieltä, että kauppa toteutuu. Ennusteen arvo voi olla jo aikaisemminkin arvossa 
90, jos myyjä uskoo, että kauppa toteutuu.  
3.4.7 Tarjous on voitettu tai hävitty 
Kun sopimus on allekirjoitettu tai tarjoukseen viittaava kirjallinen tilaus on saatu, 
voidaan todeta tarjouskilpailu voitetuksi. Suulliset tilaukset ovat myös päteviä, mut-
ta myyntiprosessissa on linjattu, ettei toteutustöitä aloiteta ennen kirjallista tilausta. 
Jos tarjous hävitään, tästä tiedotetaan yleensä puhelimitse. Tällaisessa keskuste-
lussa myyjän olisi tärkeä keskustella häviöön aiheutuneista syistä. Negatiivisesta 
lopputuloksesta ilmoitettaessa on kuitenkin hieman vaikeaa puhua asioista kovin-
kaan syvällisesti, koska häviö on yleensä aina pettymys myyjälle. 
Kilpailutilanteen päättyminen raportoidaan suullisesti toimitusjohtajalle ja suunnit-
telupäällikölle. Voittoa tai häviötä analysoidaan yleensä suullisesti, etäisyyksien 
takia monesti puhelimessa. Keskusteluissa mietitään yleensä, mitä voittotilantees-
sa tehtiin oikein ja mitä hävityssä kilpailussa tehtiin väärin.   
Myyjä kirjaa master-tiedoston toteutumaennusteprosentin voitettaessa arvon sata 
ja hävittäessä arvon nolla. Samassa yhteydessä myyjä voi kommentoida tiedos-
toon voiton tai häviön syitä. Yleensä tämä jää tekemättä. Kun kaikki on valmista, 
lopulliset sopimukset skannataan ja laitetaan tarjoushakemistoon sille määrättyyn 
paikkaan. 
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3.4.8  Voitetun tarjouksen luovutus toteutusorganisaatiolle 
Voitetun tarjouksen luovutus toteutukseen on tärkeä hetki, jotta projekti lähtisi ri-
peästi käyntiin. Toteutusorganisaatiolle tärkeitä asioita ovat aikataulu, käytettävis-
sä olevat rahat sekä tehtävät työt ja alihankinnat.  
Tarjousprosessissa kuvattu tarjousmateriaalien hakemisto on tuttu toteutusorgani-
saatiolle. On ennalta sovittu, missä mikäkin asia sijaitsee ja miten ne ovat revisioi-
tu. Tästä syystä toteutusorganisaation on helppo hakea kaikki tarvitsemansa ma-
teriaalit suoraan tarjoushakemistosta. 
Jos voitettu tarjous on laajuudeltaan pieni, ja sitä ei ole katselmoitu toteutusorga-
nisaation kanssa, se käydään läpi sanallisesti suunnittelupäällikön kansa. Suunnit-
telupäällikkö voi sen jälkeen hakea yksityiskohtaisen materiaalin tarjoushakemis-
tosta ja aloittaa töiden valmistelut. Jos tarjous on ollut merkittävä, on suunnittelu-
päällikkö yleensä tietoinen tarjouksen sisällöstä ja silloin projektin aloitukseen ei 
tarvita muuta kuin ilmoitus tarjouksen voitosta. 
3.4.9 Projektin toteutuksen aikaiset myyntityöt 
Toteutuksen aikaiset pienehköt lisätyöt on sovittu toteutusorganisaation vastuulle. 
Projektointi pitää kirjaa projektin muutostöistä. Jos kuitenkin suurempia tarpeita 
ilmenee, myyjä tekee kohteesta tarjouksen.  
Asiakkaan muut uudet myyntimahdollisuudet, jotka eivät liity toteutukseen, hoitaa 
myyjä. Myyjä käy tapaamassa asiakasta toteutuksen aikana tarkastellakseen asi-
akkaan mietteitä toteutuksen sujumisesta.  
Kun toteutettu projekti on luovutettu, myynti on yhteydessä asiakkaaseen joko pu-
helimella tai tapaamisella, tiedustellakseen, miten projekti oli onnistunut. Nämä 
suullisesti saadut palautteet jäävät yleensä kirjaamatta. Toiminnassa on olemassa 
projektikohtainen asiakaspalautekysely, jonka voi lähettää sähköpostilla asiakkaal-
le täytettäväksi. Tämä on jäänyt pääsääntöisesti tekemättä. 
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3.4.10 Projektin toteutuma 
Kun toteutusorganisaatio on saanut projektin luovutettua, käydään toteutuneet 
kulut läpi. Tällöin voidaan nähdä projektin taloudellinen onnistuminen. Tarjouslas-
kelmapohjassa kulut on jaettu eri työtehtävistä ja ostoista koostuviin vaiheisiin, 
joihin toteutuksen aikana kulut kirjataan. Nykyinen ERP-järjestelmä tukee hyvin 
työtehtävien tuntikirjauksia ja toteutuma on sieltä helppo todeta reaaliaikaisesti.  
Nykyinen ERP-järjestelmä ei kuitenkaan tue ostoja samalla tavalla. Ostot eivät 
kirjaudu järjestelmään automaattisesti, mikä aiheuttaa epätarkkuutta seurantaan. 
Joskus ostot jäävät myös kokonaan kirjaamatta edellä mainitusta syystä. 
Toteutumien seuranta siis ei ole automaattista, mistä johtuen se joko jää tekemät-
tä tai se jää karkealle tasolle. Kun seuranta on tehtävä osittain manuaalisesti, se ei 
ole tarkasti määritetty kenenkään vastuutehtäväksi. Kenelläkään ei löydy aikaa 
eikä mielenkiintoa tehdä manuaalisia kirjauksia. Toteutumien seuranta on kuiten-
kin myynnille erittäin tärkeä työkalu, kun seuraavia tarjouksia hinnoitellaan. Tässä 
kohtaa myyntiprosessi ontuu pahasti.  
3.4.11 Jälkimyynti 
Toteutuksen jälkeisiin myyntimahdollisuuksiin ei ole olemassa sääntöjä tai linjauk-
sia. Nykypäivän toiminnan jälkimyynti koostuu pienistä kehitystöistä tehtyihin toimi-
tuksiin. Nämäkin kehitystehtävät tulevat lähes aina asiakkaan pyynnöstä.  
Useasti on keskusteltu tarjousvaiheen palveluoptioista, jotka olisivat aina vakioituja 
asioita tarjouksen yhteydessä. Tätä mahdollisuutta ei silti ole koskaan konkreetti-
sesti toteutettu. 
3.5 Myyntiorganisaatio 
Yrityksellä ei ole olemassa virallista myyntiorganisaatiota, eikä myöskään yhtään 
päätoimista myyjää. Myynnin toteutuksesta ja kehittämisestä on vastuussa tu-
losyksikön johtaja, joka tekee myös konkreettisen myyntityön. Tarjousten teknisten 
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ratkaisujen tekemiseen käytetään apuna teknisiä asiantuntijoita, kun kyseessä on 
merkittävä tai teknisesti haastava myyntimahdollisuus. 
Yrityksen toimitusjohtaja osallistuu myyntityöhön omilla asiakaskäynneillä sekä 
toimitussopimuksien ja tarjouksien katselmoinneissa. Toimitusjohtajan myyntityön 
perusteella yksikkö saa uusia myyntimahdollisuuksia.  
Yrityksellä on paljon suunnittelijoita, jotka työskentelevät joko kokoaikaisesti tai 
hetkellisesti asiakkaiden tiloissa ja tehtailla. Suunnittelijoiden kautta voidaan saada 
uusia myyntimahdollisuuksia nykyisestä asiakaspinnasta. Tällaisten myyntimah-
dollisuuksien määrä on tällä hetkellä yllättävän pieni. 
3.6 Myynnin seuranta ja raportointi 
Yrityksen nykyisistä myynti toiminnoista on seurattu ainoastaan tarjouskantaa. 
Tämä on tehty erillisen Excel-tiedoston avulla, joka saadaan yrityksen myyntipro-
sessista. Myynnin euromääräistä toteutumista seurataan kerran kuukaudessa yri-
tyksen johtoryhmän kokouksessa. Samassa yhteydessä käydään läpi myös tar-
jouskanta. Euromääräiset toteutumat katsotaan kuukausikohtaisilla tuloslaskelmil-
la, jotka saadaan tilitoimistosta. 
Voidaan todeta, että yrityksen myynnin toimintojen raportointi ja seuranta on vä-
häistä. Yrityksessä on kuitenkin asiaan kiinnitetty huomiota ja myynnin raportointiin 
ja seurantaan on asetettu kehitystavoitteita. Näitä kehitystöitä ei ole vielä toteutet-
tu. 
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4 UUDISTUKSET TOIMINTAMALLEIHIN 
4.1 Myynnin tavoitteiden asettaminen 
Myynnin tavoitteiden asettaminen kohdeyritykselle kuvaa yritysjohdon asettamat 
myynnin tavoitteet sekä näiden jaottelun rahaperusteisiin, suoritusperusteisiin ja 
kehitysperusteisiin tavoitteisiin. Kaikille tavoitteille tarvitaan myös konkreettinen 
mittari. Nämä mittarit ovat määritelty tässä luvussa. 
4.1.1 Tavoitteiden asettaminen yrityksen johdolta  
Tavoitteiden isot linjaukset tulevat yhä tilikauden budjetoinnista. Nämä tarkoittavat 
käytännössä euromääräistä liikevaihtoa ja käyttökatetavoitetta, jotka myynnin tulee 
tilikauden aikana saavuttaa. Tämä on tietenkin tärkeä tavoite, mutta kuten teoreet-
tisessa viitekehyksessä huomattiin, tehokkaassa myynnin johtamisessa tavoitteet 
eivät ole pelkästään rahallisia. Yrityksen johto on asettanut toiminnalle uusia ta-
voitteita, jotka ovat kuvattuina seuraavissa kappaleissa. 
Tilikauden liikevaihto on siis ensimmäinen tavoite myynnille. Toinen tavoite on 
käyttökate. Nämä rahaperusteiset tavoitteet ovat olleet aina olemassa. Nykyisessä 
toiminnassa liikevaihdon ja käyttökatteen toteutumia seurataan tyypillisesti kerran 
kuukaudessa yrityksen tuloslaskelmasta, jonka tilitoimisto toimittaa. Tavoiteasette-
lussa nämä kaksi tärkeää tavoitetta pidetään edelleen mukana, mutta niiden toteu-
tumia halutaan seurata uudella CRM-järjestelmällä reaaliaikaisesti. Käyttökateta-
voite on muutettu myyntikatetavoitteeksi, koska käyttökate kuvaa koko yksikön 
tulosta ja vääristää näin varsinaisen myyntityön tulosta. 
Tavoitteisiin lisättiin myynnistä aiheutuvien kulujen seuranta. Tämä on tavoitteena 
uusi eikä sitä ole mitattu aikaisemmin, joten vertailupohjaa edellisiin tilikausiin ei 
käytännössä ole. Tästä syystä tavoitteenasettelua tarkennettiin ja päädyttiin aset-
tamaan tavoitteeksi pelkästään kulujen mittaaminen asiakaskohtaisesti tulevalla 
tilikaudella. Yhden kokonaisen tilikauden jälkeen on mahdollista sekä myös järke-
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vämpää asettaa tavoitteeksi asiakaskohtainen myyntikulutavoite, ja näitä yhteen 
laskemalla myynnin kokonaiskulutavoite.  
Myynnin ennustaminen haluttiin myös asettaa tavoitteeksi. Tässä tavoitteessa on 
tarkoitus rakentaa reaaliaikainen näkymä myyntiennusteesta halutulle aikajaksolle 
käyttäen hyväksi CRM-järjestelmää. 
Yhteydenpidon taajuus asiakkaisiin sekä tarjouksien diagnostiikka kuuluvat asetet-
tuihin tavoitteisiin. Tämä tarkoittaa käytännössä vain suoritusmäärien mittaamista 
tilikauden aikana, koska tätä asiaa ei ole aikaisimmin seurattu. Tavoitteeksi asetet-
tiin, että CRM-järjestelmästä nähdään asiakaskohtaiset tapaamismäärät, puhelu-
määrät sekä lähetettyjen sähköpostien määrät reaaliajassa. Lisäksi tavoitteiksi 
asetettiin CRM-näkymän rakentaminen, joka kertoo reaaliaikaista tietoa tarjouksis-
ta. 
Asiakastietokannan päivittäminen asetettiin myös tavoitteeksi. Uudessa CRM-
järjestelmässä on olemassa asiakastietokanta, mutta asiakaskohtaiset tiedot eivät 
ole kunnossa, joten näiden viimeistely asetettiin tavoitteeksi. Asia on erittäin tär-
keä, koska koko myyntiprosessi perustuu asiakastietokantaan. 
Suhteellisen uudelle yritykselle on tärkeää kasvattaa asiakaskantaa. Tästä syystä 
uusien asiakkaiden saaminen asetettiin yhdeksi tavoitteeksi. Asiakkaita, joilta on 
onnistuttu saamaan ensitilauksia, halutaan seurata kappalemääräisesti uudesta 
CRM-järjestelmästä reaaliajassa. 
Asiakastapaamisten tehokkuutta haluttiin myös kehittää tavoitteiden avulla. Tavoit-
teiksi asetettiin myyntimateriaalin kehittäminen, tehokkaan agendan valmistelu 
asiakastapaamisiin sekä neuvottelutaitojen kehittäminen.  
Nieminen ja Tompperi (2008, 62) kertovat tehokkaiden tavoitteiden jakautuvan 
kolmeen osioon, jotka ovat tulostavoitteet eli rahaperusteiset, suoritusperusteiset 
tavoitteet ja kehitysperusteiset tavoitteet. Tavoitteet, jota yrityksen johto on asetta-
nut, voidaan selkeästi jakaa näihin osioihin. Lisäksi Nieminen ja Tompperi (2008, 
46) kertovat, että mitään ei voi johtaa ellei sitä voi mitata. Nämä ovat hyviä ja sel-
keyttäviä neuvoja tavoitteita ja mittareita suunniteltaessa. Kaikille tavoitteille on siis 
oltava konkreettinen mittari. 
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4.1.2 Rahaperusteiset tavoitteet ja mittarit 
Rahaperusteiset tavoitteet, jotka löytyvät johdon määrittelyistä, ovat liikevaihto 
asiakkaittain, myyntikate, myynnin kulujen seuraaminen asiakaskohtaisesti ja 
myynnin ennustaminen. Suurimalle osalle näistä mittareista on helppo asettaa 
numeerinen arvo, mutta sen toteutumisen konkreettinen ja luotettava mittari onkin 
eri asia. Nämä tavoitteet ja mittarit on kuvattu seuraavaksi.  
Liikevaihto ja myyntikatetavoitteita varten rakennettiin taulukon 1 mukainen tauluk-
ko. Tavoitteeksi asetetut kokonaisliikevaihto ja myyntikate on jaettu yrityksen asi-
akkaille. Asiakkaat koostuvat olemassa olevista ja uusista. Taulukko kuvaa myös 
edellisen tilikauden toteutuman, joka auttaa tavoitteita määritettäessä.  
Samassa yhteydessä on asetettu uusasiakashankinnan tavoite, joka voidaan ha-
vaita myös taulukosta 1. Tavoite on suoraan rahaperusteinen, eli tavoitteena on 
voittaa tilauksia myös uusilta asiakkailta.  
Asiakaskohtaisen liikevaihdon ja myyntikatteen reaaliaikainen mittari on CRM-
järjestelmä. Tähän tarkoitukseen on CRM-järjestelmään rakennettu erillinen ra-
portti, joka kertoo määritellyt asiat. Mittari on kuvattu tarkemmin kohdassa 4.3.8. 
 
Taulukko 1. Liikevaihto ja myyntikate tavoitteet (arvot kuvitteellisia). 
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Myyntiennusteen reaaliaikainen näkymä CRM-järjestelmässä oli myös yksi johdon 
asettamista tavoitteista. Myyntiennusteen pitää perustua olemassa olevaan tar-
jouskantaan ja niissä oleviin tietoihin: tarjouksen euromääräinen arvo, arvio tilaus-
ajankohdasta sekä tilauksen toteutuman todennäköisyyskerroin. Mittari on kuvattu 
tarkemmin kohdassa 4.3.11. 
4.1.3 Suoritusperusteiset tavoitteet ja mittarit 
Suoritusperusteisia tavoitteita, jotka voidaan tunnistaa johdon määrityksistä, ovat 
yhteydenpitotaajuus asiakkaisiin sekä tarjouksien diagnostiikka. CRM-
järjestelmästä löytyy toiminto, johon voi kirjata myyntiaktiviteetteja. Tällainen aktivi-
teetti voi olla tapaaminen, puhelu tai sähköposti. Kaikille näille tapahtumille voi 
kirjata osallistujat ja tapahtuman sisällön. Toiminto täyttää CRM-järjestelmän osal-
ta asetetun tavoitteen. Tavoitteen suurimmaksi haasteeksi tulee aktiviteettien kir-
jauksien tekeminen CRM-järjestelmään. Myyntihenkilöstö ei ole tottunut tekemään 
tällaista, joten kirjaus helposti unohtuu. 
Tarjouksien diagnostiikka -tavoitteen määritystä tarkennettiin CRM-järjestelmän 
ominaisuuksien mukaiseksi. Tehdyistä tarjouksista saadaan selkeä raportti. Ra-
portista nähdään kaikki myyntiprojektit ja niistä myyntiarviot sekä kokonaistarjous-
kanta, arviot tilauspäivistä sekä tilauksien toteutumisen todennäköisyyksistä. Muita 
tarjouksiin liittyviä raportteja ei järjestelmästä saa automaattisesti. Tiedot saadaan 
siirrettyä taulukonkäsittelyohjelmaan, jolla voidaan tehdä tarvittaessa lisätarkaste-
luja. 
Tilauskanta saadaan näkyviin CRM-järjestelmästä samantyylisellä raportilla kuin 
tarjoustiedot. Tilauskanta voidaan käsitellä monella tavalla. Tämä näkymä kuvaa 
tarkalleen ottaen tilauskantaa, jonka tulos saadaan vähentämällä projektin lasku-
tus tilauksen kokonaismäärästä (orders on hand). CRM-järjestelmällä voidaan 
myös helposti rakentaa näkymä, joka kuvaa kumulatiivista tilausten määrää (new 
orders) esimerkiksi tilikauden aikana. 
Kaikkien edellä mainittujen tavoitteiden perusteella rakennetut mittarit ja niiden 
toimivuudet käytännössä ovat kuvattu tarkemmin luvussa 4.3. 
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4.1.4 Kehitysperusteisten tavoitteiden mittarit 
Kehitysperusteisiksi tavoitteiksi voidaan tunnistaa asiakastapaamisten tehokkuu-
den kehittäminen. Tarkemmin sanottuna näitä olivat myyntimateriaalin kehittämi-
nen, tehokas agenda asiakastapaamisiin sekä neuvottelutaitojen kehittäminen. 
Kehitysperusteisia tavoitteita ei voi suoraan mitata CRM-järjestelmällä, joten niille 
oli laadittava muu mittausmenetelmä. Mittari myyntimateriaalin kehitykselle on 
suhteellisen suoraviivainen, koska konkreettisesti voi todeta onko materiaali päivi-
tetty. Samalla tavalla asiakastapaamisten agendan päivitys voidaan todeta teh-
dyksi esimerkiksi myyntikokouksissa. Neuvottelutaitojen kehittämistä mitataan 
käydyillä koulutustilaisuuksilla.  
Kehitysperusteiseksi tavoitteeksi asetettiin asiakastietokannan yhdenmukaistami-
nen sekä asiakastietojen oikeellisuuksien tarkastaminen. Tätä tavoitetta myös tar-
kennettiin. Tavoitteena oli tarkastaa asiakkaiden yhteystiedot ja yhteyshenkilöt 
sekä CRM-järjestelmän asiakasryhmätiedot. Näitä tietoja ovat asiakkuuden tyypi-
tys, asiakasluokitus sekä asiakasryhmitys. Tämän tavoitteen mittari on itse CRM-
järjestelmä, josta voidaan käydä läpi esimerkiksi myyntikokouksissa, onko tavoite-
tiedot syötetty järjestelmään. 
4.1.5 Yhteenveto tavoitteista ja mittareista 
Kaikki asetetut tavoitteet ovat hyvin konkreettisia ja kaikille on olemassa mittari, 
jolla voidaan todeta, onko tavoitteeseen päästy. Yksi tärkeimmistä tavoitteista voi-
daan todeta onnistuneeksi, koska kaikkia tavoitteita voidaan seurata uudella CRM-
järjestelmällä. 
Yhteenvetona tavoitteet ovat: 
- Rahaperusteiset tavoitteet 
o liikevaihto (mittarina CRM) 
o myyntikate (mittarina CRM) 
o myynnin kulujen seuranta (mittarina CRM) 
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o myynnin ennustaminen (mittarina CRM) 
- Suoritusperusteiset tavoitteet 
o asiakastapaamisten määrä (mittarina CRM) 
o asiakaspuhelujen määrä (mittarina CRM) 
o lähetettyjen sähköpostien määrä (mittarina CRM) 
o tarjouskanta (mittarina CRM) 
o tilauskanta (mittarina CRM) 
- Kehitysperusteiset tavoitteet 
o myyntimateriaalit (mittarina myyntikokoukset) 
o asiakastapaamisten tehokas agenda (mittarina myyntikokoukset) 
o neuvottelutaidot (mittarina myyntikokoukset) 
o asiakastietokanta (mittarina myyntikokoukset) 
4.2 Myyntistrategia 
Tässä luvussa kuvataan uusi myyntistrategia. Myyntistrategian suunnittelu sisältää 
myyntistrategian käsittelymallin valinnan, sekä uuden strategian suunnittelun vali-
tun strategiaprosessimallin avulla.  
4.2.1 Strategiaprosessin käsittelymalli 
Ennen varsinaisen strategian laatimista päätettiin etsiä käsittelymalli, joka olisi 
mahdollisimman käytännönläheinen ja sovellettavissa myyntistrategian muodos-
tamiseen. Teoriaosuudessa on käsitelty muutamia menetelmiä strategiaprosessin 
käsittelyyn. Kaario, Pennanen, Storbacka ja Mäkinen (2003, 28-31) kertovat stra-
tegisista myynnin lähestymistavoista, joita ovat tuotemyynti, ratkaisumyynti ja ar-
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vomyynti. Churchill, Ford, Walker, Johnston ja Tanner (2000, 4) taas kuvaavat 
myyntistrategian laadintaan viiden pääkysymyksen mallia, joka käsittelee myynti-
voiman integrointia yrityksen ympäristöön, asiakkaan palvelumalleja, myynnin pro-
sesseja, myynnin ennustamista, tavoitteita ja budjetointia sekä toimenpiteiden 
käyttöönottoa. 
Parhaiten soveltuvia malleja ovat Nokelaisen kuvaamat yleinen strategiaprosessi 
sekä viiden elementin malli. Näistä kahdesta strategiaprosessista viiden elementin 
malli päätettiin ottaa sovellettavaksi tähän yritykseen. Tämä malli ohjaa tekijää 
käsittelemään tarpeelliset asiat strategiaa laadittaessa, vaikkakin strategia on täs-
sä tapauksessa myyntistrategia. Tämä myyntistrategiamalli on kehitetty yhden tili-
kauden aikajaksolle. 
Kehitettyyn myyntistrategiaprosessiin kuuluu määritellä, missä toiminnoissa ollaan 
mukana ja missä ei (areenat), millä menetelmillä valituilla areenoilla ollaan tai sin-
ne päästään (välineet), miten erottaudutaan muista kilpailijoista (erottautumiskei-
not), mitä toimenpiteitä tehdään (toimenpiteet) sekä miten saadaan aikaan tuottoja 
(ansaintalogiikka).  
4.2.2 Areenat 
Areenat määrittävät myynnin operatiivisen toimintakentän. Se käsittää myytävien 
tuotteiden määrityksen, millä markkina-alueilla toimitaan sekä maantieteelliset toi-
minta-alueet. 
Tuotteet ja palvelut sisältävät kolme päätoimialuetta, jotka ovat projektitoimitukset, 
suunnittelupalvelut ja kunnossapitopalvelut. Projektitoimitukset ovat ensisijainen 
tuotealue. Projektitoimitus on tyypillisesti teollisuuden koneen tai konelinjan ohja-
usjärjestelmän modernisointi. Projektitoimitus voi olla myös ohjausjärjestelmätoimi-
tus uudiskohteeseen. Suunnittelupalvelut sisältävät suunnitteluresurssivuokrausta 
teollisuusasiakkaiden omiin projekteihin. Kunnossapitopalvelut sisältävät teolli-
suusasiakkaille ohjausjärjestelmien ennakkohuoltoja sekä vikaselvityspalveluja.   
Päämarkkina-alueita on muutamia. Näistä tärkeimpiin kuuluu metalli- ja paperiteol-
lisuuden jälkikäsittelyalueen koneiden ja konelinjojen ohjausjärjestelmämoder-
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nisoinnit. Erikoistumisalueisiin kuuluu myös tekstiiliteollisuuden esineulauslinjojen 
ohjausjärjestelmämodernisoinnit. Uudiskohteita haetaan teollisuuden konevalmis-
tajilta. Tämän alueen yritykset ovat isohkoja ja ne toimittavat koneita tai konelinjo-
ja, joissa automaatioaste on korkea. Teollisuuden loppukäyttäjistä haetaan myös 
ohjausjärjestelmämodernisointeja. Yritykset, joiden tuotannossa käsitellään mate-
riaalia rullissa tai materiaalia leikataan uuteen muotoon, ovat tyypillisiä koh-
deasiakkaita. Toimipaikan läheisyydessä olevat yritykset monelta eri teollisuuden 
alalta ovat myös kohdeasiakkaita. Näihin asiakkuuksiin tarjotaan kaikkia yrityksen 
palveluja kohdeasiakkaasta riippuen. 
Kaikkien tuotteiden ensisijaiset maantieteelliset toiminta-alueet ovat Suomi ja 
Ruotsi. Tuotteita ja palveluita voidaan toimittaa yhteistyökumppaneiden kautta 
myös muihin maihin. Projektitoiminnassa yhteistyökumppani on aina suomalainen. 
Suunnittelu- ja kunnossapitopalveluiden tapauksessa yhteistyökumppani voi olla 
myös ulkomaalainen yritys. 
4.2.3 Välineet 
Välineissä kuvataan millaisilla myynnin menetelmillä ja prosesseilla määritetyillä 
areenoilla toimitaan. Uuden areenan tapauksessa välineissä määritellään, miten 
haluttuun areenaan päästään. 
Konkreettisia myynnin välineitä ovat myyntihenkilöstö, CRM-järjestelmä, myynnin 
tekninen tuki sekä kohdassa 3.4 kuvattu myyntiprosessi. Lisäksi välineinä ovat 
ostettavat markkina-analyysit sekä ajanvarauspalvelut, ammattikorkeakoulut, yh-
teistyöverkosto, messutapahtumat, asiakaslehdet, internetsivustot sekä sähköpos-
titiedotteet. 
Myyntihenkilöstö hoitaa määriteltyjä asiakkaita asiakkuussuunnitelmien mukaises-
ti. Myyntihenkilöstö kirjaa CRM-järjestelmään yhteydenpidon aktiviteetit ja vastaa 
siitä, että asiakastiedot ovat ajan tasalla. Myyntihenkilöstö vastaa asiakaskohtai-
sesta myynnistä, jota suoritetaan myyntiprosessin mukaisesti. Tarjouksien tekniset 
konseptit laaditaan yhdessä myynnin teknisen tuen kanssa. Lisäksi myyntihenki-
löstö vastaa, että asiakkaat saavat asiakaslehdet ja muut tiedotteet. 
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Uusien asiakkaiden hankintaan voidaan käyttää markkina-analyysejä. Analyysejä 
voidaan teettää täsmäkohdistettuna tietyille asiakassegmenteille. Varsinaisen ana-
lyysin voi teettää kauppakorkeakoulun harjoitustyönä tai ostaa palveluna palvelun 
tarjoajalta. Samassa yhteydessä voidaan käyttää ajanvarauspalvelua, jonka tarkoi-
tuksena on sopia asiakastapaamiset ulkopuolisena palveluna asetetuille ajankoh-
dille halutuille henkilöille kohdeyrityksistä. 
Verkostoitumisen kautta voidaan hakea lisää myyntiä ja myyntikohteita. Verkos-
toon kuuluu konsernin ja yhteistyökumppaneiden myyntihenkilöstö. Myyntihenki-
löstö vastaa verkoston kehittämisestä ja ylläpidosta. Verkostoitumiseen kuuluvat 
yhteiset messutapahtumat joko oman konsernin tai yhteistyökumppanin kanssa. 
CRM-järjestelmällä pidetään yllä asiakastietokantaa yhteyshenkilöineen sekä yh-
teydenpidon taajuutta ja kappalemääriä. Lisäksi järjestelmällä ylläpidetään reaali-
aikaista tarjouskantaa, tilauskantaa, myyntiennustetta, myynnin kuluja sekä asia-
kaskohtaista liikevaihtoa ja myyntikatetta. 
4.2.4 Erottautumiskeinot 
Myyntitoiminnoissa pyritään olemaan erityisen hyviä teknisten ratkaisujen sovitta-
misessa asiakkaiden tarpeisiin. Kilpailutilanteet ovat erittäin tiukkoja, jolloin ratkai-
suissa on pystyttävä olemaan innovatiivinen, jotta halvin ja tehokkain ratkaisu löy-
tyy. Sama innovatiivisuus toteutuu tehokkaasti myös kaupallisissa ratkaisuissa. 
Myyntihenkilöstö koulutetaan osaamaan tehokkaat neuvottelumenetelmät. On erit-
täin tärkeää osata keskustella oikeista asioista oikealla tavalla heti ensikontaktista 
lähtien. 
Erottautumiskeinona on myös erittäin nopea myyntiprosessi suurille ja pienille 
asiakastarpeille, jotka alkavat tarjouspyynnöstä ja loppuvat myyntiprojektin luovu-
tukseen toteutusorganisaatiolle. Myyntiprosessi on myös tehokas ohjauksen, yllä-
pidon ja seurannan näkökulmista. 
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Toiminnassa panostetaan näkyvästi myyntiin, asiakaspalveluun ja myyntiproses-
seihin. Myyntitoiminnot ohjaavat yksikön toimintaa johdosta toteutukseen. Myynti-
henkisyys on keskeistä koko toiminnalle. 
4.2.5 Toimenpiteet 
Myyntitoiminnot perustetaan asiakassuhteen rakentamiselle. Tämä tarkoittaa käy-
tännössä säännöllistä yhteydenpitoa, systemaattista asiakastarpeiden kartoitusta 
sekä ratkaisujen rakentamista asiakkaiden tarpeisiin. Näitä asioita hoidetaan ole-
malla säännöllisesti yhteydessä nimettyihin asiakkaisiin. 
Asiakastapaamisten kappalemäärän perussääntönä on, että kaikkia asiakkaita 
tavataan kerran vuodessa. Tapaamisia tehdään kuitenkin tarpeen vaatiessa use-
ammin. Yhteydenpito asiakkaaseen esimerkiksi puhelimella pitää tapahtua vähin-
tään kerran kuukaudessa. 
Uudet prospektit valitaan edellä määritetyiltä areenoilta. Tapaamisten taajuus on 
kaksi kertaa vuodessa, sekä säännöllinen yhteydenpito kuukausittain. Jos pro-
spektilta saadaan myyntimahdollisuus, käsittelyprioriteetti nostetaan korkealle, ei 
kuitenkaan avainasiakkaiden yläpuolelle. 
Myynnin ja markkinoinnin avuksi otetaan ammattikorkeakoulun kaupan alan yksi-
köstä harjoittelija tai opinnäytetyön tekijä. Opiskelija tekee markkinointikirjeitä, joita 
lähetetään sähköpostilla prospekteille. Lisäksi opiskelija tekee prospektien hankin-
taa ja dokumentointia sekä ajanvarauspalvelua. Myyntiesitteiden valmistelu kuuluu 
myös opiskelijan tehtäviin. Opinnäytetyönä tehdään markkinatutkimus kohdistuen 
ulkomaan kauppaan. 
Yksikkö on mukana vähintään kerran vuodessa alan messuilla yhdessä konsernin 
muiden yhtiöiden kanssa. Mahdollisuuksien mukaan pyritään olemaan mukana 
messuilla myös yhteistyökumppaneiden kanssa.  
Myyntijohtaja kouluttaa myyntihenkilöstöä. Koulutus sisältää neuvottelumenetelmiä 
puhelinkeskusteluihin, asiakastapaamisiin sekä sopimusneuvotteluihin. Lisäksi 
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koulutus sisältää myyntimateriaalin ja asiakastapaamisten sisällön yhdenmukais-
tamisen ja tehostamisen. 
Tavoitteiden ja kaikkien myyntiaktiviteettien toteutumista seurataan CRM-
järjestelmällä reaaliaikaisesti. Myyntihenkilöstö kirjaa järjestelmään asiakkaat ja 
yhteyshenkilöt, asiakasyhteydenpidon aktiviteetit sekä tarjoukset myyntiprosessin 
mukaisesti. Myyntijohtaja vastaa CRM-järjestelmän kehityksestä. 
Myynnin tilanteen seuranta tehdään kerran kuukaudessa yrityksen johtoryhmän 
kokouksessa. Raportointivälineenä käytetään CRM-järjestelmää. Kehitysperusteis-
ten tavoitteiden toteutumista seurataan samassa yhteydessä. 
Myyntijohtaja esittää myyntistrategian johtoryhmälle. Johtoryhmän hyväksynnän 
jälkeen strategia esitetään henkilökunnalle. Myyntijohtaja jalkauttaa strategiassa 
määritetyt tehtävät vastuuhenkilöille. 
Taulukko 2 kuvaa yhteenvetoa toimenpiteistä. Taulukosta nähdään yksiselitteisesti 
tehtävä toimenpide, vastuuhenkilö, aikataulu ja tehtävän tila. Tehtävälistaa ylläpi-
detään ja se käydään läpi johtoryhmän kuukausittaisissa kokouksissa. 
Taulukko 2. Myynnin toimenpiteet. 
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4.2.6 Ansaintalogiikka 
Ansaintalogiikka on suhteellisen yksinkertainen. Projektitoiminnassa sekä palve-
luissa myydyillä projekteilla tai palveluilla on olemassa yksiselitteinen myyntikate. 
Kate lasketaan kulujen suhteessa myyntihintaan. Tavoiteltavat myyntikatteet ovat 
asetettu tavoitteiden yhteydessä.  
4.3 Asiakkuuksien hallinta 
Tämä luku kuvaa opinnäytetyön tuloksia kohdeyrityksen asiakkuuksien hallintaan. 
Asiakkuuksien hallinnassa käsitellään asiakastietokanta, asiakasluokitukset, pros-
pektointi, hoitomallit, aktiviteetit, myyntiprojekti, myynnin kulujen seuranta, asiak-
kaiden kannattavuuden seuranta sekä tarjous- ja tilauskanta. Asiakkuuden hallin-
taa liittyy myös erityisesti uusi CRM-järjestelmä, jota käytetään kohdeyrityksen 
uudessa asiakkuuksien hoitoprosessissa. 
4.3.1 Asiakastietokanta 
Asiakastietokanta on pohja kaikelle myyntityölle, mutta yhtälailla koko yrityksen 
toiminnalle. Asiakastietokanta on otettu käyttöön heti, kun uusi ERP-järjestelmä on 
käyttöönotettu. Tämä siksi, että kaikki tehtävät työt ja projektit kirjataan asiakkaille 
ja koko yrityksen laskutus toimii asiakastietokannan kautta. ERP-järjestelmän käyt-
töönoton yhteydessä asiakastietokantaan on kirjattu vain pakolliset asiat, jotta työ-
kirjaukset ja laskutus saadaan toimimaan käytännössä. 
CRM-osio ja siihen liittyvät asiat on integroitu asiakastietokantaan. Kaikilla asiak-
kailla on omat itsenäiset tietokentät, joita voidaan täyttää. Kuvio 16 on näkymä 
asiakastietokannasta, jossa näkyy yksittäisen asiakkaan päänäkymä. Rakenne 
muodostuu kolmesta pääotsikosta: asiakastiedot, yhteyshenkilöt ja asiakasryhmä-
tiedot.  
Myynnin tehtävä on ylläpitää asiakkaiden asiakas- ja yhteyshenkilötietoja. CRM-
näkymä asiakastietojen osalta on suhteellisen suppea, mutta hyvin riittävä tämän 
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yrityksen tarpeisiin. ERP-järjestelmän käyttöönoton jälkeen asiakastiedoissa ei 
ollut täytettynä kuin yrityksen nimi ja laskutustiedot. Nyt myynnin tavoitteena on 
täyttää ja ylläpitää kaikkia asiakastietoja, mitä CRM-järjestelmän asiakastietoihin 
voidaan syöttää. 
Asiakkuusryhmätietojen täyttäminen ja ylläpitäminen kuuluvat myös myynnin vas-
tuualueisiin ja ne kuuluvat myös tavoitteisiin. Asiakkuuden tyypin ja asiakasryhmän 
tiedot ovat helppo määrittää. Asiakasluokitus on sinänsä helppo syöttää järjestel-
mään. Asiakasluokituksen periaate kuvataan tarkemmin luvussa 4.3.2. Näitä kaik-
kia asiakkuusryhmätietoja pystytään tarvittaessa muokkaamaan, mikä on tarpeel-
linen ominaisuus. Muutostarpeita tämän opinnäytetyön yhteydessä on ollut asia-
kasryhmätiedoissa. 
Koko asiakaskantaa voidaan tarkastella ERP-järjestelmän raportointitoiminnon 
avulla. Tällä toiminnolla voidaan hakukriteerien avulla saada nopeasti esille halutut 
asiakkaat asetetuilla hakuehdoilla. Tiedot saadaan luettelomuotoon, jonka sisältöä 
voidaan myös mukauttaa halutuksi.  
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Kuvio 16. Asiakastiedot CRM-järjestelmässä. 
4.3.2 Asiakasluokitukset 
Yrityksen asiakkaat päätettiin luokitella. Luokittelumenetelmänä kokeiltiin järjes-
telmää, jonka Rubanovitsch ja Valorinta (2009, 72) ovat kehittäneet. Tämän asia-
kasluokituksen perustana toimivat luokittelukriteerit ja niiden pisteytykset ja paino-
arvot. Luokittelukriteerit ovat tärkeässä asemassa tässä menetelmässä ja ne on 
mietittävä huolellisesti ja yrityksen toiminnalle sopiviksi. Kriteerien ja pisteytyksen 
määritys ei ollut helppoa. Erilaisten kriteerien ja pisteytyksen toimivuutta koestettiin 
ja lopulta päädyttiin kuvion 17 mukaisiin kriteereihin, pisteytykseen ja painoarvoi-
hin, joilla asiakkaat voitiin luokitella.  
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Kuvio 17. Asiakasluokitus pisteytyksellä. 
 
Kun kriteerit ja pisteytys oli tehty, jokaisesta asiakkaasta täytettiin kuvion 18 mu-
kaiset tiedot, jotka perustuvat edellä määritettyihin kriteereihin ja pisteytykseen. 
Syötettyjen tietojen perusteella jokainen luokittelukriteeri sai pisteet, jotka laskettiin 
yhteen. Yhteenlaskettu pistemäärä määritti asiakaskohtaisen asiakasluokituksen. 
 
Kuvio 18. Asiakaskohtainen pisteytys. 
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Kuvio 19 kuvaa yhteenveto-otosta asiakasluokituksesta. Näkymän avulla voidaan 
helposti havaita kokonaiskuva asiakasluokista. Näkymästä voidaan myös tarkas-
tella asiakaskohtaisia kriteerejä ja pisteytystä. 
 
Kuvio 19. Yhteenveto-otos asiakasluokituksesta (arvot kuvitteellisia). 
 
Menetelmä antaa tehokkaasti asiakasluokituksen tehdyn pisteytyksen mukaisesti 
ja tuntui nopeasti koestettuna toimivalta. Käytäntö kuitenkin osoitti, että oikein toi-
mivan pisteytyksen rakentaminen osoittautui liian hankalaksi. Menetelmä antoi 
osittain vääriä asiakasluokkia, johtuen tietenkin pisteytyksestä, joten pisteytystä 
jouduttiin korjaamaan käsin suuntaan tai toiseen. Seuraava käytännön ongelma 
tuli CRM-järjestelmästä. Järjestelmän asiakasluokituksen perustaksi ei saa raken-
nettua matematiikkaa. Asiakasluokituksen voi vain syöttää sille annettuun paik-
kaan. Seuraava ongelma oli toteutumatietojen syöttö käsin CRM-järjestelmästä 
taulukkolaskentaohjelmaan. Yhteenvetona totesimme rakentaneemme uuden jär-
jestelmän, joka on täysin irti CRM-järjestelmästä. Päätimme hylätä menetelmän. 
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Edellä kuvattu luokitusprosessi oli hyvä harjoitus ja antoi näkökulmaa käyttöönote-
tulle asiakasluokittelulle. Päätös oli yksinkertaistaa luokittelukriteerejä niin paljon, 
että luokittelu voidaan tehdä suoraan CRM-järjestelmään ilman erillistä pisteytystä 
tai laskentaa.  
Käyttöön otettiin kolme asiakasluokkaa A, B ja C. Luokittelussa kaikki prospektit, 
eli asiakkaat mitkä eivät ole tilanneet koskaan mitään, saavat asiakasluokan C. 
Asiakasluokka B saavutetaan, kun ensimmäinen tilaus on saatu. Kun asiakas tilaa 
säännöllisesti useampana tilikautena yli asetetun euromäärän, se saa asiakas-
luokituksen A. 
Myynti voi nyt halutessaan helposti tarkistaa CRM-järjestelmällä asiakaskohtaisen 
myynnin toteutuman. Toteutuman ja edellä mainittujen kriteerien perusteella voi-
daan helposti päivittää asiakasluokitus. Luokituksen päivityksestä ja oikeellisuu-
desta vastaa myynnin johto. 
Käyttöönotettu asiakasluokittelu ei ole mitenkään yleispätevä, mutta soveltuu tä-
män yrityksen toimintaan riittävän hyvin. Ensiksi kokeiltu menetelmä sopii toden-
näköisesti yritykseen, missä on satoja asiakkaita, joita käsitellään massoina. Pie-
neen asiakasmäärään, jotka ovat hyvin samankaltaisia tai samalta teollisuusalu-
eelta, ei menetelmä opinnäytetyön kokemukseen perustuen toimi tehokkaasti.  
4.3.3 Prospektointi 
Prospektointi on myös kohdeyritykselle tärkeää, kuten luvun 2.3.2 teoriakin kertoo. 
Järjestelmällistä prospektointia ei ole tehty aikaisemmin tässä yrityksessä. Asian 
tärkeys on kuitenkin tiedostettu. Syyt eivät tässä tapauksessa sovi suoraan 2.3.2 
luvun teoriaan, missä prospektoinnilla korvataan esimerkiksi menetettyjä asiakkai-
ta. Kohdeyritys on yrityksenä vasta kolme vuotta vanha ja asiakaskanta on vielä 
suhteellisen pieni. Toiminnan kasvun ja edellytyksen kannalta uusia asiakkaita 
tarvitaan. Prospektointi voidaan jakaa tässä opinnäytetyössä kolmeen osioon, jot-
ka ovat prospektin valintaprosessi, prospektit CRM-järjestelmässä sekä myynnin 
käyttäytymisen määritys asiakkaalle, joka on prospekti. 
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Myyntistrategian areenoiden määrittely antaa hyvää pohjaa prospektien valintaan. 
Areenoissa on määritelty halutut teollisuudenalueet ja yrityksen tuotteet. Nämä 
valintakriteerit listaavat tietynlaiset yritykset prospektilistalle. Nopeasti voidaan to-
deta prospektilistan olevan vielä liian suuri ja lisävalintakriteerejä tarvitaan, jotta 
oikeanlaiset prospektit löytyisivät. Hyviä valintakriteerejä ovat prospektiyrityksen 
liikevaihto ja henkilöstömäärä, eli prospektiyrityksen pitää olla oikean kokoinen 
suhteessa myytäviin tuotteisiin ja palveluihin.  
Kaikki olemassa oleva tieto kannattaa käyttää hyväksi valittaessa prospekteja. 
Prospektiyrityksessä voi olla esimerkiksi tuttuja työntekijöitä, joiden avulla voidaan 
hankkia tietoa prospektista. Kilpailijat, jotka toimivat prospektiyrityksessä, kannat-
taa yrittää selvittää. Kilpailijan ja prospektiasiakkaan välinen suhde kannattaa 
myös selvittää, jos se vain on mahdollista. Jos esimerkiksi prospektiyritys olisi kai-
kin puolin sopiva asiakas, mutta kilpailija on prospektille strateginen kumppani, voi 
olla, että käytännössä kilpailijaa on todella vaikea tai jopa mahdotonta lyhyellä ai-
kavälillä syrjäyttää. 
CRM-järjestelmä ei tue suoraan prospektointiin liittyviä toiminnallisuuksia, joita 
kohdassa 2.3.2 on mainittu. Tästä syystä tässä CRM-järjestelmässä joudutaan 
soveltamaan prospektien käsittelyä. CRM-järjestelmästä saatavat tiedot, jotka 
koskevat prospekteja, eivät ole näkymänä kovin tyypillisiä, mutta soveltuvat riittä-
vän hyvin kohdeyritykseen. 
Kun uusi prospekti on valittu, avataan CRM-järjestelmään uusi asiakas, joka saa 
asiakasluokituksen C. Seuraavaksi CRM-järjestelmään avataan myynnin ja mark-
kinoinnin myyntiprojektityö, joka kohdistetaan uudelle prospektille. Tälle työlle kir-
jataan kaikki myynnistä ja markkinoinnista aiheutuvat yleiset kustannukset. Tämän 
jälkeen myynti kirjaa kaiken yhteydenpidon CRM-järjestelmän aktiviteetteihin. Akti-
viteeteista kerrotaan lisää kohdassa 4.3.5.    
Prospektien kohdalla myyntihenkilöstön tulee olla erityisen aktiivinen ja järjestel-
mällinen. Myyntitapaamisiin on valmistauduttava erityisen huolellisesti ja kaikki 
prospektin kanssa sovitut toimenpiteet on hoidettava ensisijaisesti. Yhteydenpitoa 
korostetaan alkuvaiheessa, ettei prospekti pääse unohtamaan uutta toimittajakan-
didaattia. Yhteydenpito on säännöllistä ja tapahtuu minimissään kerran kuukau-
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dessa. Lisäksi henkilökohtaiset asiakastapaamiset toteutetaan kaksi kertaa tilikau-
dessa. Yhteydenottojen yhteydessä on tärkeää selvittää prospektin myyntimahdol-
lisuudet. Kun myyntimahdollisuus todetaan, kirjataan se myyntiprojektiksi CRM-
järjestelmään. Hinnoittelua voi myös ensimmäisten tarjousten kohdalla tarkistaa, 
ettei ensimmäinen tilaus jää samatta liian tiukan hinnoittelun vuoksi. Ensimmäinen 
tilaus on aina vaikein saada. 
Strategisesti on päätetty, että prospektien hankinnassa käytettäisiin ammattikor-
keakoulun kaupan alan yksikön opiskelijavoimaa. Tämän menetelmän käytännön 
toimivuutta ei vielä tiedä, koska tämä asia ei ole konkretisoitunut tämän opinnäyte-
työn aikana. 
4.3.4 Asiakkuuksien hoitomalli 
Asiakkuuksien hoito dokumentoituna asiana on yritykselle uusi. Asiakkaita on hoi-
dettu myyntitapahtumien taustalla tiedostamatta asiaa mitenkään erityisesti. Tässä 
työssä asiakkuuden hoitomalli on dokumentoitu nykyisestä toiminnasta, johon on 
lisätty tavoitteiden ja myyntistrategian mukaiset linjaukset. 
Yrityksen nykyinen toimintamalli ei tarvitse erilaisia asiakassuunnitelmia. Kaikkia 
asiakkaita hoidetaan samalla tavalla. Ainoa ero löytyy prospektien kohdalta, joita 
kontaktoidaan useammin ja väliaikaisesti priorisoidaan ylöspäin. Päällekkäisten 
tilanteiden kohdalla asiakasluokitus määrää toimintajärjestyksen.  
Asiakkaita kontaktoidaan myyntistrategian mukaisesti henkilökohtaisilla asiakasta-
paamisilla kerran vuodessa sekä muulla yhteydenpidolla kuukausittain. Myynti-
mahdollisuudet tarjotaan myyntiprosessin mukaisesti. Kaikki myyntitapahtumat 
kirjataan CRM-järjestelmään.  
Asiakastapaamisten tai muiden yleisten tilaisuuksien yhteydessä asiakkaan avain-
henkilöille tarjotaan ajankohdasta riippuen lounas tai illallinen. Nämä ovat tärkeitä 
tapahtumia, koska keskustelu kokoushuoneiden ulkopuolella on yleensä avoi-
mempaa. Näissä tilaisuuksissa on hyvä rakentaa asiakassuhdetta.  
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Tärkeille prospekteille järjestetään tarvittaessa referenssikäyntejä. Nämä käynnit 
tehdään olemassa olevien asiakkaiden tehtaille, joihin on toteutettu merkittäviä 
toimituksia. Myyjä järjestää ja organisoi tapahtuman, jotta asiakkaiden näkökul-
masta vierailu on mahdollisimman sujuvaa ja helppoa. Myyjä huolehtii käynnin 
yhteydessä myös tarjoilun ja logistiikan. 
Yrityslahjoja ei ole yleisesti jaettu, eikä niitä ole tarkoitus tällä hetkellä jakaa muuta 
kuin jouluna. Lahjoja voidaan antaa asiakkaiden avainhenkilöille muina ajankohti-
na, jos myyjä katsoo sen olevan erityisen tärkeää. Lupa kysytään kuitenkin aina 
myynnin johdolta. Asiakkaiden avainhenkilöitä muistetaan joululahjalla.  
4.3.5 Myynnin aktiviteetit 
CRM-järjestelmässä on toiminto, jonka avulla voidaan kirjata myyntiin liittyviä ta-
pahtumia eli aktiviteetteja. Aktiviteetti voi siis olla esimerkiksi asiakastapaaminen 
tai -tapahtuma, puhelinsoitto tai sähköposti. Aktiviteettien avulla myynnin johto voi 
seurata, onko asiakkaisiin oltu yhteydessä myyntistrategian ja tavoitteiden mukai-
sesti. Aktiviteetteja ei ole aikaisemmin seurattu tässä yrityksessä, joten CRM-
järjestelmästä saatavat raportit ovat uutta tietoa. Suoritusperusteisiin tavoitteisiin 
on asetettu aktiviteettien reaaliaikainen seuranta. 
Kuvio 20 esittää näkymää, johon aktiviteetin voi kirjata. Toiminto perustuu asiakas-
tietokantaan. Aktiviteetti kohdistetaan aina asiakkaaseen ja asiakkaalle avatulle 
työlle, joka on tyypillisesti myyntiprojekti. Myyntiprojekti on kuvattu tarkemmin koh-
dassa 4.3.6. Yksittäisiin aktiviteetteihin valitaan osallistujat asiakastietokannan 
yhteyshenkilöistä, minkä jälkeen kirjataan lyhyesti esimerkiksi puhelinkeskustelun 
pääkohdat. 
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Kuvio 20. Aktiviteetin kirjaus. 
 
Aktiviteettien reaaliaikaista seurantaa voidaan tehdä CRM-järjestelmällä monella 
tavalla. Nopein tapa on käyttää kuvion 21 mukaista toimintoa. Näkymän avulla 
nähdään kuukausittaiset aktiviteettimäärät. Rinnalle voidaan asettaa myös edelli-
sen vuoden aktiviteettimäärät, joka antaa vertailupohjaa sen hetkiselle tilanteelle. 
 
Kuvio 21. Yhteenvetoraportti aktiviteeteistä. 
 
Yhteenvetona voidaan aktiviteeteista todeta, että tavoitteissa asetettu aktiviteettien 
reaaliaikainen seuranta toteutuu CRM-järjestelmän osalta hyvin. Jotta tavoite on-
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nistuu kokonaisuutena, on myynnin johdon seurattava suhteellisen tarkasti, että 
myynti kirjaa tapahtumat järjestelmään. Aktiviteettien kohdalla tapahtumien kirjaa-
minen järjestelmään on suurin työmääräinen ponnistus myyntihenkilöstölle. 
4.3.6 Myyntiprojekti 
Projektitoiminnassa tarjousten tekeminen on suhteellisen työlästä ja kallista. Miten 
kallista, on kysymys, johon ei ole osattu vastata. Tästä syystä rahaperusteisiin ta-
voitteisiin on asetettu tavoite, jolla seurataan myynnin kuluja asiakaskohtaisesti ja 
kokonaisuutena. Myynnistä aiheutuvien kulujen reaaliaikaisen seurannan kannalta 
jouduttiin miettimään uutta toimintamallia, koska nykyisestä toimintamallista ei 
saatu näkyville haluttuja asioita. 
Aikaisemmassa toimintamallissa CRM-järjestelmässä oli yhdistetty työ myynnille ja 
toteutukselle, ja molemmat toiminnot kirjasivat työtunteja ja kuluja samaan paik-
kaan. Tästä seurasi käytännön ongelma, koska myynnistä aiheutuvia työtunteja ja 
muita kuluja ei voitu raportoida erikseen yhdistetystä työstä. 
Uudessa toimintamallissa ideana on pitää erilliset työt myynnille ja toteutukselle. 
Käytännössä tämä tarkoitti CRM-järjestelmään luotavaa uutta työpohjaa, joka ava-
taan aina uusille tarjouksille. Tätä menetelmää alettiin kutsua myyntiprojektiksi 
(kuvio 22). Samassa yhteydessä toteutuksen työpohjasta, jota aikaisemmin myös 
myynti käytti, poistettiin myyntiosio.  
Uudella erillisellä myyntiprojektilla voidaan nyt seurata yksittäisen tarjouksen asioi-
ta niin tarkasti, kun tarve vaatii. CRM-järjestelmän raportointitoiminnot tukevat hy-
vin töiden raportointia, joten tarvittavat raportit voitiin helposti muodostaa joko yk-
sittäisestä tarjouksesta, asiakkaasta tai kokonaisuutena kaikista myynnin kuluista. 
Uusi toimintamalli kuulosti alussa hyvinkin yksinkertaiselta, mutta menetelmän 
käyttöönotto oli suhteellisen pitkä prosessi, koska se vaikutti koko yksikön toimin-
taan. Yksikön henkilöstön piti ymmärtää, miksi toimintatapaa muutettiin sekä miten 
käytännössä toimitaan uudessa toimintamallissa. 
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Uusi toimintamalli on ollut käytössä puoli vuotta. Tämä muutos on ollut käytännös-
sä toimiva, ja halutut asiat voidaan nähdä CRM-järjestelmästä reaaliaikaisesti. 
Uudet raportit ovat tuoneet esille uusia asioita, joilla pystytään ohjaamaan yrityk-
sen toimintaa. 
 
Kuvio 22. Myyntiprojektipohja. 
4.3.7 Myynnistä aiheutuvien kulujen seuranta 
Myynnin kuluja ei ole tiedetty aikaisemmin tässä yrityksessä. Tästä syystä tavoit-
teisiin on asetettu myynnin kulujen reaaliaikainen seuranta. Luvussa 4.3.6 kuvatun 
toimintamallin avulla myynnin kuluja voidaan seurata todella tarkasti niin halutta-
essa. CRM-järjestelmästä voidaan tarkastella yksittäisen tarjouksen asioita mo-
nesta näkökulmasta, joista saadaan yhteen laskemalla selville haluttuja kokonai-
suuksia (kuvio 23). 
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Kuvio 23. Myynnin kokonaiskulut (arvot kuvitteellisia). 
 
Yksi suuri tekijä myynnin kuluissa ovat tarjousta kohden tehdyt työtunnit. Työtunte-
ja voidaan seurata kolmella tasolla. Näitä tasoja ovat tehdyt tunnit konttorilla, teh-
dyt tunnit asiakkaalla ja matkatunnit. Tehdyistä työtunneista saadaan tasokohtaisia 
raportteja. Esimerkkinä voidaan tutkia myyjän ajankäyttöä liittyen matkustamiseen. 
CRM-järjestelmästä saadaan raportti, joka näyttää matka-ajaksi kirjatut työtunnit 
tarjouksittain, asiakkaittain ja kokonaisuuden. 
Toinen merkittävä kustannustekijä on matkakulut. Tarjousta tehdessä on käytävä 
asiakkaan tehtaalla monestakin syystä. Teknistä ratkaisua laadittaessa on aina 
käytävä tehtaalla selvittämässä kohteeseen liittyviä yksityiskohtia. Teknisiä asioita 
määriteltäessä myös myynnin tekninen tuki osallistuu tarjouksen tekemiseen ja 
tehtaalla käynteihin. Lisäksi tarjouksen edettyä neuvotteluvaiheeseen aiheutuu 
lisää matkakustannuksia, koska neuvottelut ovat pääsääntöisesti aina asiakkaan 
tehtaalla tai ympäristössä. Näitä kustannuksia voidaan seurata CRM-
järjestelmästä tarjouskohtaisesti, asiakaskohtaisesti sekä kokonaisuutena. 
Myynnin kuluja ei siis tiedetty aikaisemmin. Myyntihenkilöstö on nyt käyttänyt lu-
vun 4.3.6 mukaista myyntiprojektimallia noin puoli vuotta. Raportit myynnin kuluis-
ta ovat tuoneet esille mielenkiintoista tietoa. Kiinnostava uusi tieto on esimerkiksi 
kustannus, miten paljon yksittäinen tarjous voi yritykselle maksaa. Tämän tiedon 
perusteella voidaan todeta, että päätös tehdä tarjous tuo aina suhteellisen paljon 
kustannuksia. Lisäksi voidaan miettiä hieman tarkemmin, mitä myyntimahdolli-
suuksia tarjotaan ja mitä ei. Raporteista voidaan myös tarkastella kätevästi myyn-
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nin kuluja suhteessa saatuihin tilauksiin. Tällä voidaan esimerkiksi seurata yksit-
täisen prospektin myyntikuluja. Myyntikuluja voi aiheutua paljon ennen ensimmäis-
tä tilausta tai voi olla, että ensimmäistä tilausta ei tule ollenkaan. 
Nämä uudet tiedot myynnin kuluista ovat tuoneet tervetullutta tietoa myynnin joh-
dolle. Näiden tietojen avulla myynnin toimintaa on voitu johtaa tehokkaammin. 
Esimerkiksi pienehkö myyntiresurssi on voitu kohdistaa tarkemmin oikeisiin koh-
teisiin. Lisäksi kalliit prospektit on voitu tunnistaa ja sitä kautta hoitaa oikealla ta-
valla. 
4.3.8 Asiakaskohtaisen kannattavuuden seuranta 
Oleellinen asia koko yrityksen kannalta on tunnistaa, saavutetaanko asiakkaalla 
tavoiteltua liikevaihtoa ja katetta. Saavutetuilla uudistuksilla CRM-järjestelmä an-
taa myös tähän reaaliaikaisen näkymän. Näkymän avulla täytetään myös johdon 
asettamat tavoitteet halutusta mittarista. 
Edellä mainittujen toimintamallimuutosten ansiosta voidaan asiakkaiden kannatta-
vuutta tutkia tarkemmin. Yleisestä CRM-järjestelmän näkymästä (kuvio 24), joka 
näyttää asiakkaiden liikevaihdon ja katteen, nähdään heti mikä asiakas tuottaa ja 
mikä ei. Jos tarvitaan tarkempaa analyysia, voidaan myynnin ja toteutuksen kulut 
eritellä ja katsoa, mistä kannattamattomuus johtuu. Kannattamattomuus voi johtua 
suurista myyntikuluista, mutta toisaalta myös epäonnistuneesta toteutuksesta. 
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Kuvio 24. Liikevaihdon ja katteen reaaliaikamittari (arvot kuvitteellisia). 
 
CRM-järjestelmä antaa hyviä raportteja ja asia vaikuttaa yksinkertaiselta. Hyvien ja 
oikeaa tietoa antavien raporttien perusta kuitenkin on, että järjestelmään tehtävät 
kirjaukset tehdään oikealla tavalla. 
Näkymä asiakkaiden kannattavuudesta on ollut näkyvissä ja käytössä noin puoli 
vuotta. Näkymä on ollut hyödyllinen myynnille, mutta myös yrityksen johdolle. Nä-
kymä antaa esimerkiksi vielä paremman mahdollisuuden kohdistaa myynnin toi-
menpiteitä oikealla tavalla. Myynnin lisäksi koko yrityksen on tärkeää tunnistaa 
liiketoiminnan A-asiakkuudet. 
4.3.9 Tarjouskanta 
Ennen CRM-järjestelmää tarjouskantaa ylläpidettiin taulukkolaskentaohjelmalla. 
Tarjouskannan raportoiminen halutulla tavalla oli yksi olemassa olevan myyntipro-
sessin osa-alue. Olemassa oleva raportointitapa haluttiin säilyttää, mutta taulukko-
laskentaohjelmasta luopumiseksi menetelmä piti siirtää CRM-järjestelmään. 
Käyttöönoton yhteydessä päätettiin, että vain uudet tarjoukset kirjataan CRM-
järjestelmään. Vanhoja tarjouksia kirjataan vain tapauskohtaisesti. Kappaleessa 
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4.3.6 kuvatun myyntiprojektin yhteydessä syötetään CRM-järjestelmään yksittäi-
sen tarjouksen avainparametrit. Näitä ovat tarjouksen arvo, toteutumisennuste 
sekä ennustettu tilauspäivämäärä. Näiden tietojen perusteella CRM-järjestelmästä 
saadaan kuvion 25 mukainen näkymä tarjouskannasta. Näkymä on hyvin selkeä ja 
kertoo yhdellä silmäyksellä paljon yksityiskohtaista tietoa tarjouksien tilanteesta.  
 
Kuvio 25. Tarjoustiedot (arvot kuvitteellisia). 
 
Tarjouskannan seurantaa CRM-järjestelmällä on käytetty nyt puoli vuotta. Tauluk-
kolaskentaohjelmaa on ylläpidetty rinnalla tähän saakka. Nyt lähes kaikki tarjouk-
set ja myyntimahdollisuudet on syötetty CRM-järjestelmään ja vanha taulukkolas-
kentaohjelma on jäämässä pois käytöstä. Jos tarjouksista halutaan tehdä tarkem-
paa analysointia, esimerkiksi voitetut suhteessa hävityt tarjoukset, on ne tehtävä 
edelleen käsin laskemalla. CRM-järjestelmä ei laske tällaisia asioita valmiiksi.  
4.3.10 Tilauskanta 
Reaaliaikainen tilauskantanäkymä CRM-järjestelmästä on saatu käyttöön hiljattain. 
Tämän näkymän rakentaminen CRM-järjestelmään oli johdon asettama tavoite, 
joka saatiin täytettyä. Tämä raportti on tarkoitettu ensisijaisesti yrityksen johdolle, 
joka käyttää tietoa hyväksi yrityksen talousasioiden suunnittelussa. Tilauskanta 
antaa kriittistä tietoa yrityksen sen hetkisestä ja tulevasta työtilanteesta sekä las-
kutuksesta. 
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Kuvio 26 kuvaa raporttia tilauskannasta. Raportissa näkyvät numerot on avattava, 
koska sana tarjouskanta voidaan ymmärtää monella tavalla. Tässä raportissa tar-
jouskanta tarkoittaa niitä tilauksia, joita on jäljellä, kun laskutus on vähennetty ko-
konaiskauppasummasta (orders on hand). Raportti on tarkka, koska se muodos-
tuu CRM-järjestelmään kirjatuista tilauksista. Tilauskanta on tähän asti laskettu 
manuaalisesti. Nyt tämä ylimääräinen työ on jäänyt kokonaan pois, tilauskanta 
näkyy aina reaaliaikaisena järjestelmässä. 
 
Kuvio 26. Tilauskanta (arvot kuvitteellisia). 
4.3.11 Myyntiennuste 
Myyntiennusteen reaaliaikainen näkymä, joka perustuu olemassa olevaan tarjous-
kantaan CRM-järjestelmässä, oli johdon asettama tavoite. Tarjouksen euromää-
räisen arvon, tilauksen toteutuman ennustekertoimen ja arvioidun tilauspäivän pe-
rusteella saadaan kuvion 27 mukainen myyntiennuste. Ennuste kuvaa aikajanalla 
koska ja miten paljon tilauksia on mahdollisesti saavutettavissa. Parametrilla voi-
daan valita, huomioiko näkymä myynnin toteutumakertoimen vai ei. 
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Kuvio 27. Myyntiennuste (arvot kuvitteellisia). 
 
Myyntiennustenäkymä on erittäin selkeä ja antaa hyvän näkymän mahdollista tu-
levista tilauksista. Johdon asettama tavoite myyntiennusteen reaaliaikaisesta nä-
kymästä saavutettiin. 
4.3.12 Yhteenveto asiakkuuden hallinnasta 
CRM-järjestelmästä saadaan helposti aikaan selkeitä näkymiä. On kuitenkin tär-
keää tiedostaa, että kaikki onnistuneet raportit vaativat erittäin huolella mietityn 
määrityksen järjestelmästä haluttavista vaatimuksista sekä tavoista kirjata asioita 
järjestelmään. Jos niin sanotut perustukset ovat väärät, kuten joissain tapauksissa 
oli tapahtunutkin, haluttuja raportteja ei saada tehtyä.  
Tämän CRM-järjestelmän tärkein kohta, mihin lähes kaikki raportit kulminoituvat, 
on kohdan 4.3.6 myyntiprojektimalli. Kun myynnin tapahtumat ovat kirjattu riittäväl-
lä tarkkuudella, myös raportointi saadaan hyvälle tasolle. Tässä CRM-
järjestelmässä jouduttiin siis tekemään erillinen myyntiprojekti myynnin kulujen 
seuraamisen takia. Tämä ei ole oikea tapa käyttää CRM-järjestelmää, koska jär-
jestelmän idea on viedä kaikki toiminnot myynnistä toteutukseen yhdellä työllä. 
Tämä tapa ei kuitenkaan antanut haluttuja tuloksia, joten CRM-järjestelmää jou-
duttiin soveltamaan. Järjestelmään rakennettu toimintamalli toimii kuitenkin halu-
tusti ja tarvittavat raportit saadaan. Ylimääräinen työ aiheutuu, kun tilaus saadaan. 
Silloin myyntiprojekti suljetaan ja toteutusprojekti avataan. Tämä on ylimääräinen 
työvaihe, tosin ei ylipääsemätön.  
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Prospektien myyntimahdollisuuksien kirjaaminen tässä CRM-järjestelmässä ei 
toimi parhaalla mahdollisella tavalla. Myyntimahdollisuus joudutaan kirjaamaan 
järjestelmään tarjouksena. Tämä ei ole oikein, koska kohdetta ei tässä vaiheessa 
ole oikeasti tarjottu, se on vasta tunnistettu. Tällaiset myyntimahdollisuudet saa-
daan kuitenkin eroteltua tilauksen toteutumiskertoimen avulla, eikä tämä näin ollen 
aiheuta ongelmia. Tämä CRM-järjestelmä on tosin muokattavissa tietyiltä osa-
alueilta, joten tulevaisuudessa  kannattaa vielä tutkia, löytyisikö tähän vielä pa-
rempia menetelmiä. 
Tämän yrityksen tarjoukset ovat suhteellisen suuria euromääräisesti ja työmääräl-
lisesti mitattuna. Nyt kehitetty CRM-järjestelmä ja sen vaatimat kirjaukset palvele-
vat toimintaa suhteellisen hyvin, eikä se työllistä myyntiä tekevää henkilöstöä lii-
kaa. Jos yrityksellä olisi paljon pieniä tarjouksia, tämä toimintamalli ei välttämättä 
toimisi, koska yksittäisen tarjouksen kirjaukset CRM-järjestelmään veisivät siinä 
tapauksessa ehkä liikaa aikaa. 
Kokonaiskuvan kannalta tavoitteiden määrittely on ollut oleellinen osa CRM-
järjestelmän käyttöönottoa ja kehitysprosessia. Kun huolella mietityt tavoitteet on 
saavutettu, voidaan todeta, että CRM-järjestelmä ei palvele pelkästään myyntiä 
vaan koko yritystä. 
4.4 Myyntiprosessi 
Luvussa 3.4 on kuvattu myyntiprosessi, joka oli voimassa, kun opinnäytetyö aloi-
tettiin. Tämä nykyinen myyntiprosessi on todettu erittäin toimivaksi edelleen eikä 
siihen ei ole tullut merkittäviä muutoksia opinnäytetyön aikana.  
Myyntiprosessin uudistukset päivitettiin ja dokumentoitiin myyntihenkilöstön sekä 
yrityksen muun henkilöstön käyttöön. Suurin ja näkyvin muutos myyntiprosessiin 
on tarjoustiedot sisältävän Excel-tiedoston siirtyminen CRM-järjestelmään. 
Myyntiprosessista löytyy kuitenkin kehitettäviä asioita, joita tulevaisuudessa yrityk-
sen kannattaa miettiä. Tällaisia asioita ovat esimerkiksi projektien toteutumien pa-
rempi takaisinkytkentä tarjouslaskelmaan sekä projektikohtaisten asiakastyytyväi-
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syyskyselyjen järjestelmällisempi toimintamalli. Lisäksi jälkimyynnin tehostus voisi 
tuoda huomattavaa lisämyyntiä. 
4.5 Myyntiorganisaatio 
Myyntiorganisaatiota ei yrityksessä varsinaisesti ole. Myynnin toimintoja tehdään 
edelleen muun työn ohessa. Asiakkuudet on pystytty kuitenkin hoitamaan tähän 
asti. Myynnin johtamisen uudistukset ovat myös parantaneet toiminnan tehokkuut-
ta. 
Koska myyntiorganisaatiota yrityksessä ei ole, myynnin ajankäytön tarpeesta voi-
daan tehdä herkkyystarkastelu. Tarkastelun tulosten avulla voidaan vastata kysy-
mykseen, tarvitaanko myyntiresurssia lisää.  
Yhdellä henkilöllä on vuodessa noin 230 työpäivää. Asiakasmäärä voidaan tässä 
tarkastelussa asettaa arvoon 50. Asiakkuudenhoitomalli kertoo, että kaikkia asiak-
kaita tavataan vähintään yhden kerran vuodessa. Tarjousta tehdessä tapaamisia 
tarvitaan yleensä vähintään kaksi. Jokainen tarjous ei välttämättä tarvitse tapaa-
misia, joten työarvoksi asetetaan yksi päivä. Vuodessa on tehty keskimäärin 55 
tarjousta. Yksi tarjous vie keskimäärin kaksi päivää konttorityöaikaa. Yhteydenpito 
asiakkaisiin pitää tehdä kerran kuukaudessa. Yksi puhelinsoitto vie keskimäärin 
aikaa 15 minuuttia. Myyntiin kuuluu vielä muitakin tehtäviä, jotka kuluttavat myyn-
nin aikaa, mutta joita tämä tarkastelu ei huomioi. Matkustusaika on huomioitu ta-
paamisen kokonaisajassa. 
Ajankäyttötarkastelu: 
- Perustapaamiset 50 asiakasta x 1pv = 50pv 
- Tarjoustyön yhteydessä olevat tapaamiset 55 tarjousta x 1pv = 50pv 
- Tarjoustyö konttorilla 55 tarjousta x 2pv = 110pv 
- Puhelinyhteydenpito 0.25h x 50 asiakasta x 11kk = 138h = 18pv 
- Kaikki yhteensä 228pv 
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Laskelman perusteella voidaan todeta, että näillä myynnin asetuksilla asiakkuuden 
hoito on yhden ihmisen kokopäivätyö. Tämä pitää hyvinkin paikansa, koska myyn-
tityö on vienyt lähes kaiken ajan yksikön johtajalta, jonka vastuulla myynti on. 
Ajankäyttöä hieman parantaa myynnin tekninen tuki, joka tekee osan konttorilla 
tehtävästä tarjoustyöstä. Projektikuorman ollessa suuri, tämä niin sanottu apu-
resurssi poistuu käytöstä.  
Tämän laskelman perusteella voisi suositella harkittavaksi myyntiresurssin lisää-
mistä. Lisäresurssin tarpeen tarkastelu kannattaa tehdä hieman myöhemmin, kun 
CRM-järjestelmästä saadaan lisää tietoa myynnin ajankäytöstä. Jos ajankäytön 
toteutumat tukevat opinnäytetyön laskelmaa, on lisäresurssin hankkimista harkit-
tava vakavasti.  
Yhteenvetona voidaan todeta, että nykyinen myyntiresurssi pystyy palvelemaan 
juuri ja juuri tavoitteiden mukaista myynnin toimintaa. Kun kasvua haetaan lisää, 
myyntiresurssit loppuvat nopeasti kesken tai ainakin jostain kohtaa asiakashoito-
mallin mukaisia tavoitteita ei saavuteta. 
4.6 Myynnin seuranta ja raportointi 
Myynnin seuranta ja raportointi tehdään täysin CRM-järjestelmän avulla. Myynnin 
reaaliaikainen seuranta pohjautuu raportteihin ja näkymiin, jotka on kehitetty opin-
näytetyön aikana. Näitä asioita ovat tarjous- ja tilauskanta, aktiviteetit, myynnin 
kulut, tuottavimmat asiakkaat sekä myyntiennuste.  
CRM-järjestelmään on rakennettu niin sanottu myynnin näkymä, johon on kerätty 
kaikki edellä mainitut asiat. Tästä näkymästä saa nopeasti selville myynnin tilan-
teen. Lisäksi samasta näkymästä voidaan porautua syvemmälle järjestelmään, 
kun lisätietoja tarvitaan.  
Myyntitilanteen raportointi yrityksen johdolle johtoryhmän kokouksissa voidaan 
toteuttaa täysin CRM-järjestelmän yhteenvetonäkymällä. Samalla tavalla myynnin 
tilannetta voidaan käydä läpi muiden yrityksen henkilöiden kanssa.  
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CRM-järjestelmän näkymät ja raportit voidaan jakaa haluttujen CRM-käyttäjien 
kanssa. Tällä toiminnolla voidaan siirtää valmiit näkymät myynnistä kaikille niitä 
tarvitseville henkilöille. Myynnin yhteenvetonäkymä siirrettiin myös yrityksen joh-
don käyttöön. 
Myynnin näkymä on nyt nähtävillä joka päivä ja muutokset myynnin tilanteissa nä-
kyvät heti. Tästä johtuen myyntitapahtumia pystyy seuramaan täysin eri tasolla 
kuin aikaisemmin. Kun tapahtumat näkyvät heti, voi tarvittavia toimenpiteitäkin 
tehdä heti. Tämä on suuri parannus aikaisempaan, koska silloin oli esillä vain tar-
jouskanta, joka sekin oli erillisessä tiedostossa verkkolevyllä. 
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5 MYYNNIN JOHTAMISJÄRJESTELMÄN SOVELTUVUUDEN 
ARVIOINTI 
Opinnäytetyön merkittävimpiä saavutuksia ovat myynnin johtamisprosessien ja 
menetelmien uudistukset sekä niiden ohjaaminen ja seuraaminen CRM-
järjestelmällä. Nämä asiat ovat nyt yrityksen jokapäiväisessä käytössä. 
Yksi opinnäytetyön päätavoitteista oli määritellä ja suunnitella, mitä toiminnalli-
suuksia uudessa CRM-järjestelmässä tässä yrityksessä tarvitaan. Suunnitelman 
käyttöönotto kuului saman haasteen alaisuuteen. CRM-järjestelmä on nyt yrityk-
sen käytössä. Siitä haluttavat toiminnallisuudet suunniteltiin opinnäytetyön aikana, 
jonka jälkeen toiminnot koestettiin käytännössä ja lopuksi otettiin käyttöön. Käy-
tännössä kaikki myynnin johtamiseen, seuraamiseen ja asiakkuuden hallintaan 
liittyvät asiat ovat nyt CRM-järjestelmässä. 
Johtamisen kannalta tavoitteiden asettamisen tärkeyden ymmärtäminen oli yksi 
tärkeä työn tulos. Mitään ei voi johtaa ellei ole tavoitteita, on erittäin hyvä sanonta. 
Oppinäytetyössä asetettiin myynnille teoriapohjaan perustuen yksiselitteiset tavoit-
teet, jotka jaoteltiin selkeisiin kokonaisuuksiin. Käytetty menetelmä sopii varmasti 
myös tulevaisuuden muihin haasteisiin. 
Myynnin strategiaprosessi on yksi hyödyllinen työn tulos. Menetelmää on sovellet-
tu aiemmin harjoitustyönä kohdeyrityksen yritysstrategian arviointiin ja nyt opin-
näytetyössä myyntistrategian tekemiseen. Menetelmä on yksinkertainen ja sovel-
lettavissa erilaisten strategioiden luomiseen ja arvioimiseen. Strategiaprosessia 
menetelmänä voi hyödyntää myyntistrategioihin, mutta yhtälailla yritysstrategioi-
den luomiseen tai arvioimiseen. 
Yrityksellä ei ole aikaisemmin ollut olemassa myyntistrategiaa. Opinnäytetyössä 
sellainen on nyt luotu, dokumentoitu sekä sovellettu käytäntöön. Uuden myynti-
strategian tuloksia voidaan tarkastella yrityksen juuri alkaneen tilikauden lopussa.  
Kaikki myynnin toiminnot on dokumentoitu tässä opinnäytetyössä. Tällaista doku-
mentaatiota ei ole ollut aikaisemmin olemassa. Dokumentaatiota voi käyttää hy-
väksi laatujärjestelmän vaatimissa toimintakuvauksissa sekä yhtälailla uusien 
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myyntihenkilöiden koulutuksessa. Opinnäytetyö toimii osittain ohjekirjana myynti-
toiminnoille tässä yrityksessä. 
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6 YHTEENVETO 
Opinnäytetyön alkuperäinen tavoite oli rakentaa yrityksen molemmille tulosyksiköl-
le yhdenmukainen myynnin johtamistapa ja suunnitella uuden CRM-järjestelmän 
toiminnallisuudet sekä käyttöönottaa ne. Työtä lähdettiin suunnittelemaan auto-
maatio ja sähkökäyttöyksikölle. Opinnäytetyön edetessä päätettiin yrityksen joh-
don kanssa, että työ tehdään kokonaan vain automaatio- ja sähkökäyttöyksikköön 
ja työn tuloksia sovelletaan myöhemmin tietojärjestelmät-yksikköön. Tähän pää-
tökseen suurimmat syyt olivat yksiköiden toimintojen erilaisuus ja aikataulu. Työ-
määrä olisi myös ollut liian suuri tälle opinnäytetyölle, jos molemmat yksiköt olisi 
käsitelty. 
Myynnin johtamisen teoriaosuus on rajattu tämän yrityksen tarpeisiin. Myynnin 
johtaminen on erittäin laaja käsite. Myynnin johtaminen käsittää paljon enemmän 
asioita kuin tässä opinnäytetyössä on käsitelty. Myynnin johtamisen sisältö muo-
dostuukin pääosin yrityksen koon ja toimialan mukaisesti. On täysin eri asia johtaa 
myyntiä yrityksessä, jossa on yksi myyjä tai yrityksessä, jossa on kymmeniä myy-
jiä. Myynnin ohjaaminen painottuu eri osa-alueisiin riippuen yrityksestä. Tosin yh-
denmukaisia toimintoja löytyy, oli yritys minkä kokoinen tahansa. Kirjallisuudesta 
löytyy suhteellisen paljon asiaa koskien myyntihenkilöstön johtamista, joka kuuluu 
yhtälailla myynnin johtamiseen. Tässä opinnäytetyössä ei kuitenkaan otettu pal-
joakaan huomioon tätä osa-aluetta, koska myyntiorganisaatio on pieni, eikä sitä 
ole aikomus lähiaikoina kasvattaa. Teoriaosuudessa tutkittiin eniten myyntistrate-
giaan ja prospektointiin liittyviä asioita. Näihin aiheisiin teoriaa löytyi mutta ei ehkä 
kuitenkaan niin laadukasta tietoa, mitä olisi opinnäytetyön tekijä halunnut. Löydet-
tyjä menetelmiä on kuitenkin sovellettu ja otettu käyttöön. Erityisesti strategiapro-
sessi tuntui toimivalta. Teoriaosuudessa käsiteltyjä prospektien analysointimene-
telmiä CRM-järjestelmällä, ei voinut soveltaa, koska yrityksen CRM-järjestelmä on 
hyvin erilainen ja ehkä puutteellinen näiltä osin.  
Yrityksen olemassa oleva myynnin johtamismalli oli suhteellisen suppea. Oikeas-
taan myynnin johtamista ei ollut olemassa tai sitä ei ainakaan tiedostettu kovin-
kaan hyvin. Toimivaa oli myyntiprosessi, joka tarkoittaa tämän yrityksen tapauk-
sessa prosessia, joka alkaa myyntimahdollisuudesta ja päättyy tilaukseen. Tämä 
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prosessi on edelleen käytössä. Prosessiin on uusittu niin sanotusti käyttöliittymä, 
joka oli aikaisemmin Excel-taulukko ja nykyään CRM-järjestelmä. 
Parannuksia saatiin aikaan suhteellisen paljon mutta paljon on myös vielä kehitet-
tävää. Opinnäytetyö on ensimmäinen vedos myynnin johtamisesta ja se antaa hy-
vät otsikot, mitä myynnin johtamisen tässä yrityksessä tarkoittaa. 
CRM-järjestelmästä saadut tulokset ovat olleet hyviä ja toimivia käytännössä. 
Myynnin johtamisen kannalta tarvittavat näkymät saadaan nyt katsottua reaaliai-
kaisesti CRM-järjestelmästä. Kaikki näkymät ovat käytössä myynnin ja yrityksen 
johdolla. CRM-järjestelmän käyttöönoton onnistuminen perustuu siihen, että kaik-
kia asioita, joita opinnäytetyön aikana kehitettiin, pystyttiin koestamaan käytännös-
sä. Laskutusennustenäkymä, joka tosin ei ole CRM-osion ominaisuus, on näkymä, 
joka pitää tulevaisuudessa rakentaa järjestelmään. 
CRM-järjestelmä järjestelmänä voidaan nyt tarvittaessa kyseenalaistaa, koska jär-
jestelmän tarpeet ja vaatimukset ovat hyvin esillä. Näiden avulla pystytään nyt 
esittämään järjestelmälle vaatimuksia ja verrata eri CRM-järjestelmien ominai-
suuksia. Kun nykyinen järjestelmä on ostettu, CRM-osiota ei ole pystytty aidosti 
vertaamaan, koska vaatimuksia järjestelmän ominaisuuksista ei ollut. Tätä CRM-
järjestelmää jouduttiin joiltain osin soveltamaan, mutta käytännössä järjestelmä 
sopii aika hyvin tämän yrityksen CRM-tarpeisiin. Opinnäytetyön tekijä uskoo, ettei 
täydellistä järjestelmää ole olemassa, ja aina joudutaan soveltamaan.   
Kehitystyötä pitäisi vielä jatkaa prospektoinnin ja myyntistrategian osalta. Molem-
piin osa-alueisiin on saatu aikaan hyvä pohja, mutta ne ovat vielä aika suppeita. 
Sama pätee myös myynnin tavoitteiden kohdalla. Käsittelymenetelmänä erityisesti 
strategiaprosessi tuntuu toimivalta. Opinnäytetyössä on kuitenkin tehty nämä asiat 
yrityksen tavoitteiden mukaisesti, ja ne on myös käyttöönotettu, joten aika näyttää, 
miten toimiva myynnin johtamisprosessi kokonaisuudessaan on. Strategian toi-
meenpanossa on määritelty tehtäviä, joita aikaisemmin ei ole tässä yrityksessä 
tehty. Myöhemmin voidaan todeta, miten toimivia nämä linjaukset tulevat olemaan 
yritykselle. 
Lisää kehitystyötä myynnin johdon näkökulmasta pitäisi vielä tehdä asiakkuuksien 
hoitamiseen. Tällaisia asioita ovat esimerkiksi asiakastapaamiset ja niissä tarvitta-
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vat työkalut ja neuvottelumenetelmät. Manning, Reece, Ahearne ja Tracyn kappa-
leessa 2.4.2 kuvaamat neuvottelutekniikat auttavat näissä asioissa. Menetelmät 
ovat herättäneet innostusta rakentaa yrityksen myyntihenkilöstöstä tehokkaita 
neuvottelijoita. Hyvillä neuvottelijoilla voidaan hyvin todennäköisesti saavuttaa li-
sää myyntiä. Näiden asioiden kehittämistä tullaan jatkamaan. 
Myynnin tarjoushinnoittelun kehittymisen kannalta yksi tärkeä osa-alue ontuu edel-
leen uudistuksista huolimatta. Tämä on projektien toteutuskustannuksien takaisin-
kytkentä myynnin hinnoitteluun. Tämä tarkoittaa käytännössä toteutetun projektin 
kulujen tarkastelua suhteessa myytyyn. Takaisinkytkentä projektin kulujen toteu-
tumasta saadaan kokonaisuutena näkyviin ERP-järjestelmästä. Tämä ei kuiten-
kaan riitä, koska tarjouslaskelmassa kulujen laskenta koostuu erilaisista osioista. 
Näiden osioiden toteutumaa ei saa näkymään suoraan ERP-järjestelmästä. Jos 
näitä osioita halutaan tarkastella, kulut pitää kirjata ostolaskuista käsityönä. Tästä 
syystä asia jää tekemättä. Opinnäytetyössä ei otettu kantaa tähän käytännön on-
gelmaan. Tähän ongelmaan tarvittava kehitystyö tullaan kuitenkin tekemään yh-
dessä toteutusorganisaation kanssa lähitulevaisuudessa. 
Tulevaisuuden näkökulmasta katsottuna, kun yrityksen toiminta laajenee ja lisää 
myyntihenkilöstöä palkataan, on myynnin johtamista mietittävä uudelleen. Myynti-
henkilöiden ohjaaminen tuo huomattavan paljon lisää huomioitavia asioita myynnin 
jokapäiväiseen johtamiseen, joita tässä työssä ei ole kovinkaan paljoa huomioitu. 
Näitä asioita on hyvä miettiä, kun rekrytointi alkaa olla ajankohtaista.  
Kokonaisuutena oppinäytetyö oli hyvinkin opettavainen ja hyödyllinen kokonai-
suus. Kirjallisuus myynnin johtamiseen liittyvistä asioista on selkeyttänyt kuvaa, 
mitä asioita myynnin johtamiseen oikeasti liittyy ja mitä myynnin johtaminen käy-
tännössä tarkoittaa. Tämä oli yksi opinnäytetyön tekijän henkilökohtaisista tavoit-
teista tälle opinnäytetyölle. Opinnäytetyön tekijälle tuli myös hyvä kokonaiskuva 
myynnin johtamiseen liittyvistä toiminnoista tässä yrityksessä. CRM-järjestelmä oli 
koko yritykselle hieman kaukainen asia, nyt se on koko yrityksen käytössä.  
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